



VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 







FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 








EXPANZE PODNIKU NA VÝCHODNÍ TRHY 
 








AUTOR PRÁCE         BC. HANA KARGEROVÁ 
AUTHOR 
 




 Vysoké učení technické v Brně                                           Akademický rok: 2013/2014 
Fakulta podnikatelská                                                                            Ústav ekonomiky 
ZADÁNÍ DIPLOMOVÉ PRÁCE 
Kargerová Hana, Bc. 
Podnikové finance a obchod (6208T090) 
 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním 
a zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a 
magisterských studijních programů zadává diplomovou práci s názvem: 
 
Expanze podniku na východní trhy 
v anglickém jazyce: 
Company Expansion on the Eastern Markets 
 
Pokyny pro vypracování: 
Úvod 
Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Teoretická východiska práce  
Analýza současného stavu  
Vlastní návrhy řešení 
Závěr 










Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". 
Vyuţití této práce se řídí právním reţimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská 
Vysokého učení technickéhov Brně.
 
 
Seznam odborné literatury: 
KORÁB, V. a M. MIHALISKO. Zaloţení a řízení společnosti. Společnost s ručením 
omezeným, komanditní společnost, veřejná obchodní společnost. PRAHA: Computer 
Press, 2005. ISBN80-251-0592-X. 
KORÁB, V., J. PETERKA a M. REŢŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán. PRAHA: 
Computer Press,2007. ISBN 978-80-251-1605-0. 
SRPOVÁ J., V. ŘEHOŘ a kol. Základy podnikání. Teoretické poznatky, příklady a 
zkušenosti českých podnikatelů. PRAHA: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5. 











Vedoucí diplomové práce: prof. Ing. Vojtěch Koráb, Dr., MBA 
 






doc. Ing. Tomáš Meluzín, Ph.D.                 doc. Ing. et Ing. Stanislav Škapa, Ph.D. 
Ředitel ústavu                                                    Děkan fakulty 
 





Diplomová práce pojednává o volbě vhodné strategie vstupu společnosti K.L.M. na 
východní trhy v odvětví strojírenského průmyslu. V teoretické části je vysvětlen 
význam mezinárodního obchodu a mezinárodního marketingu. Praktická část obsahuje 
vnější a vnitřní analýzu zkoumané společnosti, na jejímţ základě je vybraný konkrétní 
trh pro expanzi společně se zvolenou formou vstupu na něj. V závěru práce jsou ještě 
rozebrána rizika, která mohou ovlivnit vstup na zahraniční trh.  
 
ABSTRACT 
This master thesis deals with a choice of suitable strategy for entering the eastern 
market for K.L.M company. In theoretical part of thesis, there is described a meaning of 
international trade and international marketing. Practical part consists of an analysis of 
internal and external factors of examined company, on which the choice of specific 
market for expansion including the form of entering is based. At the end of the thesis, 
there is also an analysis of risks which can influence entering foreign market. 
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Většina českých podniků má zájem uplatnit své výrobky na zahraničních trzích, 
popřípadě navázat spolupráci s partnery ze zahraničí. Pro Českou republiku je 
nezbytnost aktivního zapojení se do mezinárodních hospodářských vztahů dána 
charakterem její ekonomiky. Jedná se zejména o malý vnitřní trh, nedostatečně 
vybavený přírodními zdroji a relativně vysoký stupeň specializace průmyslu. 
V současné době platí, ţe: „nebude-li podnik v krátké době konkurenceschopný na 
mezinárodních trzích, velmi brzy ztratí konkurenceschopnost i na národních trzích a 
dostane se do problémů“.(1, str. 7) 
 
K tomu, aby podnik úspěšně prorazit do mezinárodního podnikatelského prostředí je 
zapotřebí, aby vhodně stanovenou a promyšlenou strategii. Podle jednoho z vůdčích 
teoretiků managementu současnosti, Michaela E. Portera, je podstatné následující: „I 
když se svět točí stále rychleji, bez dlouhodobé strategie není podnikatelský úspěch 
možný. Trvalé konkurenční výhody lze dosáhnout jen prostřednictvím strategie“.(2, str. 
15) 
 
Diplomová práce se zaměřuje na návrh strategie expanze analyzovaného podniku na 
východní trhy a je systematicky rozčleněna do teoretické části, analytické a návrhové 
části.  
 
Samotná teoretická část vymezuje problém, cíl a pouţitou metodologii diplomové 
práce. Poté je v ní zpracován vývoj názorů na zahraniční obchod od dob merkantilismu. 
Následuje vymezení definice marketingu obecně a mezinárodního marketingu od 
různých autorů. Závěrečná část hodnotí jednotlivé formy vstupu na mezinárodní trhy.  
 
V úvodu analytické části je stručně přestavena společnost a její historie za dobu 
působnosti na trhu. Hlavním cílem ovšem je zanalyzování vnějšího a vnitřního prostředí 
podniku společně s provedením finanční analýzy. Na základě těchto analýz je 
zpracována SWOT analýza, která zhodnocuje jak silné a slabé stránky podniku, tak i 
jeho příleţitosti a hrozby.  
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Po vyhodnocení analytické části následuje návrhová část, jejímţ účelem je v první řadě 
zhodnocení jednotlivých východních trhů na základě stanovených kritérií a výběr 
konkrétního trhu pro expanzi. Poté následuje posouzení a navrţení strategie vstupu na 
vybraný trh. V samotném závěru návrhové části je zpracována ještě analýza rizik, díky 




1 Vymezení problému 
 
1.1 Popis problému 
 
Společnost K.L.M. působí na tuzemském a zahraničním trhu jiţ desítky let a za tuto 
dobu prošla jiţ několika zásadními změnami. Své místo na trhu si vydobyla především 
díky:  
 
 širokému spektru výrobkového portfolia, 
 osobitému přístupu k zákazníkům, 
 cenové politice, 
 kvalitě vyráběných produktů, 
 doplňkovému poskytování sluţeb.  
 
Současná turbulentní doba, která je charakteristická nenadálými změnami na trzích, 
rostoucí globalizací trhů, zvyšujícímu se konkurenčnímu boji jak na tuzemském, tak 
zahraničním trhu, zvětšujícímu se tlaku na zavádění moderních technologií, má za 
následek změny ve strategickém plánování a celkově přístupu ke strategickému 
řízení.Při vytváření podnikové strategie je zapotřebí myslet a chovat se komplexně, tzn. 
zohledňovat nejen interní a externí podmínky, očekávaný vývoj trhů, ale také je 
zapotřebí brát v úvahu vlastní znalosti, zkušenosti a intuici.  
 
1.2 Cíl diplomové práce 
 
Stěţejním cílem diplomové práce je navrhnout společnosti K.L.M., jakým způsobem 
získat nové obchodní partnery na východním trhu. Na základě předchozích 
zkušeností společnosti s podnikáním na zahraničních trzích je důleţité vhodně zvolit trh 
pro expanzi a také důkladně zváţit strategii vstupu na něj.  
 
Jednotlivými dílčími cíly této práce je teoretické vymezení problematiky týkající se 
mezinárodního podnikání. Dalším důleţitým dílčím cílem je podrobné zanalyzování 
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společnosti K.L.M.. Konkrétně se jedná o provedení analýzy vnitřního a vnějšího 
prostředí, finanční analýzy a následně SWOT analýzy. Posledním významným dílčím 
cílem je stanovení strategie podniku, výběr trhu pro expanzi a závěrečné zvolení formy 
vstupu na trh při respektování vytyčených kritérií.  
 
1.3 Použitá metodologie 
 
V diplomové práci je pouţita různá metodologie. Pro zpracování teoretické části je 
pouţito jak primární odborné literatury, tak i té sekundární zabývající se 
problematikou mezinárodního podnikání.  
 
V analytické části je pouţito několik rozdílných metodologií, které se vzájemně 
doplňují a podporují. Konkrétně se jedná o provedení několika analýz za účelem 
zhodnocení vnitřního a vnějšího prostředí společnosti. Tyto analýzy jsou doplněny 
podrobným studiem firemních dokumentů a také provedením interview a 
dotazníkového šetření s jednateli společnost a pozorováním.  
 




2 Teoretická část 
2.1 Vývoj názorů na zahraniční obchod 
 
Mezinárodní marketing je úzce provázaný s mezinárodním obchodem. Je důleţité si 
uvědomit, ţe otevřenost ekonomik napříč světem, kterou vidíme dnes, nebyla vţdy 
samozřejmostí. K vybudování současného chápání trhu vedla dlouhá cesta. Během 
několika století se utvářely a vyvíjely různé ekonomické názory a postoje. Prvním 
významným myšlením byl právě merkantilismus, po němţ vznikly klasické a 
neoklasické ekonomické teorie, které dopomohly k vytvoření současných, moderních 
modelů. (3, str. 7)  
2.1.1 Merkantilismus 
 
První významnou ekonomickou teorií z pohledu zahraničního obchodu se stal právě 
merkantilismus. Jeho počátek se datuje k 16. století a své místo si udrţel na výsluní aţ 
do poloviny 18. století. Merkantilismus se geograficky postupně rozšiřoval z jihu 
Evropy, konkrétně přes Itálii, Španělsko, Portugalsko aţ k Holandsku, Francii a Anglii. 
(4) 
 
„Hra s nulovým součtem“, přesně tak vnímají mezinárodní obchod představitelé 
merkantilismu. Jinými slovy to znamená přetahovanou národů o světové bohatství, kdy 
jeden národ z mezinárodního obchodu těţí a ten druhý automaticky strádá.  
 
Charakteristické znaky této teorie jsou následující:  
 
 zahraniční obchod je klíčový při snaze navýšit národní bohatství,  
 bohatství národa se posuzuje na základě velikosti rezerv zlata a drahých kovů,  
 aktivní obchodní bilance. (5)  
 




Klasická teorie představuje 2 významné ekonomy, Adama Smithe a Davida Ricarda, 
kteří přichází s popřením teorie merkantilismu. Zahraniční obchod popisují jako 
příleţitost pro oboustranný růst bohatství směnných zemí, nikoliv jednostranný. Děje se 
tak na základě produktivnějšího vyuţití zdrojů ve výrobě. (3, str. 9,10) 
Adam Smith 
 
Skot, Adam Smith, jako první popírá merkantilismus a přichází s teorií absolutní 
výhody, která staví na myšlence, ţe vlády jednotlivých zemí by měly umoţnit volnější 
průběh mezinárodního obchodu, za účelem efektivnější produkce. Tato teorie se 
v mnohé literatuře prezentuje na tzv. modelu 2x2, tedy 2 země a 2 komodity. Pointa 
spočívá v tom, ţe 1 země vyrábí 1 komoditu s niţšími náklady práce neţ ta druhá a 
naopak. Výsledkem všeho tedy nakonec je, ţe kaţdá země má absolutní výhodu 
v produkci jednoho zboţí. Prostřednictvím mezinárodního obchodu tedy dochází 
k tomu, ţe zdroje jsou účelněji vyuţívány a kaţdá země zapojená do toho procesu je 
schopna spotřebovat více jednotek komodity, neţ tomu tak bylo předtím. (6) 
 
Tuto teorii lze lehce demonstrovat porovnáním 2 zemí a to Francie a Anglie. Francie se 
pyšní výrobou kvalitních vín a naopak pro Anglii je typická produkce whisky. 
V momentě, kdy se obě země dohodnou na vzájemné směně, tak mají vyhráno a budou 
na tomto obchodě profitovat. (3, str. 10) 
David Ricardo 
 
David Ricardo v roce 1917 představuje světu jednu z nejvíce distingovaných teorií 
ekonomie, a to teorii komparativní výhody. Tato teorie pracuje s relativními rozdíly 
nákladů práce na příslušné produkty. V praxi to znamená, ţe země, která je méně 
efektivní se bude soustředit na výrobu a export právě těch komodit, u kterých má 
nejmenší absolutní nevýhodu. V opačném případě země, ve které jsou všechny výrobky 
produkovány relativně s niţšími náklady, se bude zaměřovat na produkci a export těch 
výrobků, u nichţ je výhoda v niţších nákladech relativně největší. (3, str. 11) 




S teorií reciproční poptávky přišel anglický ekonom John Stewart Mill. Ve své teorii 
vysvětluje, ţe stanovení finální ceny (tzv. úroveň směnných cen) se odvíjí od nákladů a 
v neposlední řadě především od vzájemného vztahu poptávky a nabídky obou produktů. 
V momentě, kdy je dosaţena rovnováha reciproční poptávky lze stanovit, v jakém 
poměru bude probíhat mezinárodní směna. Obecně se předpokládá, ţe z mezinárodního 
obchodu bude těţit menší země (kvůli menší poptávce) a ty méně vyspělé.(7, str. 24,25)  
2.1.4 Neoklasická teorie 
 
Teprve aţ neoklasikové pochopili význam spotřebitele a došlo tak k definování teorie 
mezní uţitečnosti. Tato teorie je dále charakteristická upřením pozornosti na optimální 
alokaci zdrojů napříč zeměmi při maximálním uspokojení přání a potřeb spotřebitele za 
pomoci vynaloţení co moţná nejniţších nákladů.  
 
Jedním z významných představitelů té doby byl právě Alfred Marshall, který definoval 
poptávku jako klesající funkci a to na základě odvození od funkce mezního uţitku. 
Zapříčinil se dále i o charakteristiku pojmů jako elasticita poptávky a spotřebitelský 
přebytek.  
 
K této teorii se ještě váţe myšlení nazývané tzv. novodobý merkantilismus, které 
potkalo například Francii v jejím poválečném vývoji a v současné době se ještě 
vyskytuje v Japonsku. V Japonsku se tak právě děje na základě protekcionistických 
opatření, které regulují dovoz země. (3, str. 12,13) 
2.1.5 Současnost 
 
Jedním z nejnovějších modelů současné doby je model Vernon, Vernon-Wells. Tento 
model ukazuje chápání výrobku z hlediska ţivotního cyklu v mezinárodním obchodu. 
Vernon poukazuje na to, jak výroba se postupně přesouvá na východ z důvodu niţších 
nákladů. Díky němu došlo k rozvoji několika oblastí právě v jihovýchodní Asii. (3, str. 
13) 
 




Tato teorie si všímá především komparativní výhody, která je klíčová pro rozhodnutí o 
tom, kde se bude daný výrobek produkovat. Níţe je popsáno a graficky zobrazeno, jak 
se postupně mění ţivotní cyklus výrobku v jednotlivých zemích z pohledu jeho výroby.  
Země vzniku novinky 
 
Na samotném počátku novosti výrobku je produkt nabízen v zemi, ve které byl vyvinut 
za poměrně vysokou cenu. Po určité době o něj začne být poptávka i v ostatních 
rozvinutých zemích a začíná export (bod X). Zlomovým momentem této fáze je bod Y, 
ve kterém rozvinuté země jsou schopny si samostatně zajistit produkci tohoto výrobku a 
navíc levněji. Z toho vyplývá, ţe země původu výrobku začne produkt importovat.(8, 
str. 56,57)  
 
Země vzniku novinky 
 
 
Obrázek 1 - Země vzniku novinky (Zdroj 3, str. 14) 
        
Vyspělé země 
 
Jako v předchozím případě je situace znázorněna na grafu. Bod X představuje situaci, 
ve které jsou výrobky do vyspělých zemí dováţeny. Po určité době ovšem dojde 
k obratu a ty samé produkty jsou ve vyspělé zemi uţ produkovány.  Vše nakonec spěje 
do bodu Y, kde výroba převýší potřeby na daném trhu a z dovozce se během okamţiku 











V okamţiku, kdy v rozvojových zemích je poptávka po výrobcích, které tam nejsou 
k dostání, tak je potřeba je dováţet. Po nějaké době opět dojde k situaci, ţe země si 
poptávané produkty bude sama vyrábět a dovoz jiţ nebude potřeba. Celý proces spěje 
nakonec k tomu, ţe rozvojová země se stane dovozcem výrobku do vyspělých zemí 





  Obrázek 3 - Rozvojové země (Zdroj 3, str. 15)     
 
Dalšími moderními přístupy týkající se současné internacionalizace je kromě modelu 
Raymonda Vernona také model EPRG Howarda Pelmuttera, model uppsalské školy a 
tzv. teorie OLI, jejímţ autorem je J. H. Dunninga. (9, str. 21-25) 
19 
 
2.2 Mezinárodní marketing 
2.2.1 Definice mezinárodního marketingu 
 
Definice mezinárodního marketingu má své kořeny v základní definici marketingu, a 
proto je na místě si objasnit pojem marketing jako takový, samostatně. (10, str. 6,7) 
Podle Kotlera, jednoho z nejvíce uznávaných profesorů současné doby, zabývající se 
marketingem, představuje marketing následující: „Marketing je společenský a řídící 
proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a považují, 
prostřednictvím tvorby, nabídky a směny výrobků a hodnotných výrobků s ostatními.“ 
(11, str. 44) I kdyţ se nejedná o přímou definici mezinárodního marketingu, ale 
pouhého marketingu obecně, tak si lze povšimnout, ţe hlavní myšlenku definice 
vystihuje. Pokud by se do Kotlerovy definice marketingu přidal pouhý dovětek „ v 
mezinárodním měřítku“, tak by tato formulace mohla být povaţována klidně za definici 
mezinárodního marketingu. (10, str. 6,7) 
 
V literatuře jinak existuje celá škála definic pro mezinárodní marketing. Machková 
prezentuje mezinárodní marketing definicí: „Mezinárodní marketing je podnikatelská 
filozofie zaměřená na uspokojování potřeb a přání zákazníků na mezinárodních trzích.“ 
Dále dodává, ţe jeho hlavní strategií je pro podniky v první řadě optimalizace zdrojů a 
také potřeba vyhledávat nové příleţitosti na zahraničních trzích. (9, str. 13) 
 
Americký profesor Czinkota zase přichází s následující definicí: „Mezinárodní 
marketing je proces plánování a provádění transakcí přes hranice státu za účelem 
vytvoření směny, která umožňuje dosahovat individuální i firemní cíle.“(12) 
 
Jak poukazuje Thomas Friedman ve své knize „The world is flat: a brief history of the 
twenty-first century“, tak svět se neustále díky novým událostem a vývoji nových 
technologií zplošťuje. To má za následek, ţe lidé si jsou vzájemně čím dál bliţší a jsou 
smazávány vzdálenostní rozdíly ve společnosti. (13)Tato skutečnost má vliv i na 
samotný mezinárodní marketing, který je v dnešní době úzce provázán 
s internacionalizací. Tímto bych ráda vyzdvihla myšlenku Jima Collinse, se kterou se 
ztotoţňuji. Autor uvádí: „Skvělé výsledky podniků nejsou ani tak důsledkem jejich 
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strategického rozhodování jako spíše dobrých rozhodnutí, která se týkají lidí.“ Podle 
mého názoru je lidským faktorem stále opovrhováno a do budoucna poroste ještě více 
jeho význam při internacionalizaci. (14, str. 125) 
 
Z výše uvedených definic tedy vyplývá, ţe mezinárodní marketing se děje za hranicemi 
domácího trhu a kaţdý aktér směny na něm svým vlastním způsobem vydělá. Navíc je 
důleţité si uvědomit, ţe hnacím motorem při internacionalizaci by měli být především 
sami firemní zaměstnanci. Expanze totiţ ţádá strategii a tato strategie vyţaduje 
inteligenci, intuici, rozum, emoce, vůli i analytické schopnost – a právě lidi, kteří 
myšlenky převedou v činy. (14, str. 124-126) 
2.2.2 Důvody vstupu na zahraniční trhy 
 
Rozhodnutí firem vstoupit na zahraniční trhy je velikou událostí, která sebou přináší 
mnoho povinností a budeme-li k sobě upřímní, tak i spousty starostí a tvrdé práce. 
Otázkou ovšem stále zůstává: Co motivuje podniky k učinění tak náročného a 
zároveň významného kroku?“ Samotných motivů k vydání se za hranice domácího 
trhu je hned několik a lze tvrdit, ţe podnik od podniku disponuje rozdílnými důvody. 
Existují ovšem ale i společné motivy, díky kterým podniky expandují. Pro kaţdou firmu 
rozšíření její působnosti na zahraniční trhy představuje důleţité strategické rozhodnutí, 
kterému je třeba věnovat dostatečnou pozornost a úsilí a důkladně tento krok promyslet. 
Podstatné také je zmínit, ţe podniky v tomto kroku vidí nějaký přínos do budoucnosti. 
Klíčová byla expanze například pro společnost Ziemann (výrobce zařízení pro 
pivovary), která si 98 % veškerých svých trţeb zajistí aktivitami právě v zahraničí. (14, 
str. 107) 
 
V literatuře lze narazit na různé motivy pro vstup na zahraniční trhy. Profesor Czinkota 
tyto motivy rozčlenil do dvou kategorií a to na proaktivní a reaktivní. (12) Tato jeho 
kategorizace je velmi obdobná jako dělení motivů další autorky Deresky. Deresky je 
rozděluje na agresivní a defenzivní. (15) Oba dva autoři při svém dělení do dvou skupin 
vycházeli ze stejného základu. Ať uţ se jedná o proaktivní čili agresivní motivy, tak 
jednoduše jde o důvody, které plynou z firemní strategie. Naproti tomu reaktivní neboli 
defenzivní důvody plynou z potřeby podniky reagovat na změny v jejím okolním 
21 
 
prostředí, které neovlivní. Následující tabulka srovnává uţ konkrétní motivy expanze na 
zahraniční trhy obou autorů. Body, které jsou znázorněny modře, představují, v čem se 
autoři shodují a naopak oranţová pole vytyčují rozdílnost autorů. (12) 
 
Tabulka 1 - Srovnání teorie Czinkota a Deresky (Zdroj 12, 15) 
 
Některé podniky ovšem nejsou zapálené do světové expanze a postačí si s poptávkou na 
domácím trhu. Důvodem mnohdy není to, ţe by nechtěli, ale spíše fakt, ţe nemohou. Na 
základě lednového průzkumu společnosti Regus bylo zjištěno, ţe nemoţnost rozšíření 
se jim ničí v 60-ti % ceny nemovitostí a také administrativa. Dalších 42 % vidí 
překáţku v obavě z vybudování vlastního image v zahraničí. (16) 
2.2.3 Vstup podniky na zahraniční trhy z pohledu České republiky 
 
Upře-li se pozornost na české podnikatele a jejich boj s expanzí, tak podle Ivana Jukla 
z CzechTrade jsou největšími motivátory pro vstup na zahraniční trhy právě tyto tři 
faktory. Jedná se o zvýšení produktivity, získání lepšího postavení na trhu a poté získání 
technologického náskoku před samotnou konkurencí. (17) 
 
Z údajů Českého statistického úřadu lze vypozorovat, které trhy byly v loňském roce 
pro české podniky nejatraktivnější. Ze skupiny tzv. prioritních zemí lze vyčíst, ţe to 
jsou právě trhy Ruska, USA a Číny, kam se nejvíce vyváţí. Z druhé skupiny, tzv. země 




















snížující se domácí 
poptávka








Pokud se porovnají údaje s níţe zpracovanou tabulkou, která zobrazuje tzv. trhy 
budoucí atraktivity, tak lze tvrdit, ţe Česká Republika vyváţí na trhy s velkým 
potenciálem. (14, str. 113) 
 
 
Graf 1- Trhy budoucnosti (Zdroj 14, str. 113) 
 
2.2.4 Faktory ovlivňující mezinárodní marketing 
 
Kaţdý zahraniční trh je jedinečný, a proto je potřeba věnovat dostatečnou pozornost 
k jeho prozkoumání. Vhodným prostředkem pro poznání cizího prostředí je provedení 
PEST analýzy, která konkrétně analyzuje politické a právní prostředí, ekonomické 
prostředí, sociálně-kulturní prostředí a nakonec technologické prostředí. V následující 
tabulce jsou konkrétněji specifikovány faktory jednotlivých prostředí. (19, str. 22) 
 
Tabulka 2 - PEST analýza (3, str. 53-63, 20 str. 53,54) 
PEST analýza 
P – politické a právní prostředí  politická situace 
 programy na podporu exportu 
 snaha o hospodářskou spolupráci 
 vztah k zahraničním firmám 
 předpisy pro mezinárodní obchod 

























 kurzová politika 
 politika ve vztahu k investorům ze 
zahraničí 
 základní makroekonomické údaje  
S – sociálně-kulturní prostředí  demografické faktory 
 jazyk 
 neverbální komunikace 
 vzdělání 
 hodnoty uznávané společnosti 
 rozdělení příjmů 
 ţivotní styl 
 návyky a zvyklosti spotřebitelů 
T – technologické prostředí  výdaje na výzkum a vývoj 
 stav moderní technologie a její 
rozvoj 
 nové patenty, objevy 
 
2.2.5 Závěrečné shrnutí 
 
Závěrem bych chtěla zmínit jedno americké přísloví, které mě osobně svou myšlenkou a 
zároveň vnitřní pravdou nadchlo a vidím v něm cestu k úspěšnému podnikání, ať na 
tuzemském trhu či tom mezinárodním: „Zjistěte, co dělají všichni ostatní, a pak to 
dělejte jinak.“ (14) V momentě, aţ zjistíme, jak věci dělat jinak, tak je potřeba věnovat 
zákazníkovi dostatečnou péči a jak říká citát profesora Kotlera: „The three F’s of 
service marketing – be fast, flexible, and friendly.“ neboli „3 F servisního marketingu – 
buď rychlý, flexibilní a přátelský.“(21) 
 
2.3 Formy vstupu na mezinárodní trhy 
 
Forem, jakými se mohou podniky zapojit do mezinárodního podnikání je celá řada. 
Obecně se dělí na 3 skupiny, kterými jsou vývozní a dovozní operace, kapitálově 
nenáročné investice a kapitálově náročné investice.  Všechny tyto formy vstupu jsou 
podrobněji popsány dále.  
 
K tomu, aby podnik zvolila vhodnou formu svého vstupu do mezinárodního prostředí, 




 investiční náročnost, 
 zdroje podniku, 
 potenciál cílového trhu, 
 moţnost kontroly podnikatelských aktivit v zahraničí, 
 rizikovost podnikání, 
 konkurenceschopnost z mezinárodního měřítka. (9, str. 74) 
2.3.1 Vývozní a dovozní operace 
 
Nejsnadnější formou, jakou lze vstoupit na mezinárodní trhy jsou právě vývozní a 
dovozní operace. K tomu, aby podnik byl vůbec schopen překročit hranice domácího 
trhu, musí provést výzkum zahraničního trhu a uzpůsobit tomu i svou marketingovou 
strategii. Tato forma vstupu je realizována za pomoci smluvních vztahů s obchodními 
partnery, jakou jsou (9, str. 74): 
 
a) Prostřednické vztahy 
 
Smyslem prostředníků je nákup zboţí za účelem dalšího prodeje s vidinou 
odměny ve formě cenové marţe. Sluţeb prostředníka vyuţívají především malé 
a střední podniky, jeţ nechtějí zakládat vlastní oddělení a pro něţ je vývoz 
popřípadě dovoz pouze jedinečnou záleţitostí. Tato forma pomáhá eliminovat 
rizika zahraničního obchodu a neklade veliké poţadavky na náklady. Naopak 
nevýhodou je ztráta přímého kontaktu se zákazníkem. (22, str. 15,16)  
 
b) Smlouvy o výhradním prodeji 
 
Tato forma znamená uzavření tzv. rámcové smlouvy mezi dodavatelem a 
odběratelem. Dodavatel se zde zavazuje k tomu, ţe předem stanovené zboţí 
doručí konkrétnímu odběrateli. Výhoda spočívá ve velmi rychlém vstupu na 
zahraniční trhy. Pro mnohé podniky tato forma představuje tzv. test potenciálu 
zahraničního trhu a zjištění, zda daný trh je pro něj atraktivní a vyplatí se 
věnovat mu pozornost. Nevýhoda se shoduje s předchozí formou, tj. ztráta 




c) Obchodní zastoupení  
 
Forma obchodního zastoupení na zahraničním trhu je mezi podniky velmi 
populární. Na samotném počátku musí podnik investovat svůj čas i finance 
k vytvoření kvalitní zahraniční sítě.Jinak podniku hrozí, ţe ze zahraničního trhu 
odejde dříve, neţ se tam pořádně uchytí. Úkolem zástupců je vyjednávat a poté 
uzavírat smlouvy, za které si nárokují provizi. Forma obchodního zastoupení 
můţe být buď nevýhradní či výhradní. (22, str. 18-21) 
 
d) Komisionářské a mandátní vztahy 
 
U komisionářské smlouvy vystupuje 2 subjekty ve formě komisonáře a 
komitenta. Úkol komisionáře spočívá v uzavření obchodní smlouvy s tím, ţe 
komitent mu za její sjednání přislibuje úplatu. Výhodou zde je moţnost cenové 
kontroly a moţnost čerpání goodwillu ze strany komisionáře. Na druhou stranu 
nevýhoda, která zde číhá, je v podobě samostatnosti komisionáře a nemoţnosti 
představení firemní image.  
 
Mandátní smlouva je do jisté míry podobná té komisionářské. Rozdíl je pouze 
v tom, ţe zde hlavními aktéry jsou mandatář a mandant a mandatář má právo 




Piggyback představuje vzájemnou spolupráci v oblasti vývozu mezi malými a 
velkými podniky v rámci jednoho oboru podnikání. Tato forma přináší výhody 
obou stranám. Na jedné straně malé podniky těţí ze zkušeností těch velkých a na 
té druhé, velké společnosti profitují z úplaty, kterou jim platí obchodní partneři. 
Naopak nevýhodou pro ty menší podniky jsou nevyhovující platební podmínky a 
vysoké poţadavky na kvalitu dodavek a logistiky. Naopak velké společnosti čelí 
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riziku poškození vlastního image, díky neschopnosti menších firem dodávat 
zboţí zavčas a v poţadovaném mnoţství a kvalitě. (9, str. 76-77) 
 
f) Přímý vývoz 
 
Tato forma je nejuţívanější u průmyslného marketingu. Konkrétně se jedná o 
vývoz strojů, výrobních zařízení a investičních celků. Tento způsob vývozu si 
ţádá kvůli své náročnosti na servis a poskytnutí dodatečných sluţeb přímou 
přítomnost výrobce na zahraničním trhu. Přímá přítomnost výrobce znamená 
výhodu díky tomu, ţe podnik můţe kontrolovat provedení své marketingové 
strategie. (22, str. 23) 
 
g) Exportní aliance 
Tento způsob vstupu na zahraniční trhy se doporučuje především malým a 
středním podnikům, které nedisponují předešlými zkušenostmi či zdroji 
z podnikání v zahraničí. Hlavní myšlenkou této formy, je vytvoření sdruţení 
vývozců ze stejného oboru podnikání, kteří budou společnými silami usilovat o 
dobytí trhu za hranicemi toho domácího. Na základě vzájemné spolupráce ušetří 
své náklady, sníţí se jim riziko z exportu a celkově jejich vyjednávací pozice 
bude silnější. Nevýhodou zde můţe být, ţe nastanou konflikty v rámci sdruţení 
těchto vývozců. (9, str. 77) 
2.3.2 Kapitálově nenáročné investice 
 
Kapitálově formy investic upřednostňují podniky, které uţ nadále nechtějí investovat na 
zahraničním trhu, ale přesto stále chtějí určitým způsobem vyzvednout své výrobky, 
popřípadě sluţby. Nejčastějšími způsoby jsou právě licenční obchody, franchising a 
smlouvy o řízení. Forma zušlechťovacích operací nebo kooperace se pouţívá, pokud se 
jedná o výrobní spolupráci.  
 




Uzavřením licenčního obchodu vzniká právo k uţití nehmotného majetku, 
popřípadě právo s ním nakládat. Účastníci licenčního obchodu jsou poskytovatel 
licence a poté její nabyvatel.  
 
Důvody pro prodej práv k uţití nehmotného majetku je hned několik. Patří mezi 
ně nemoţnost aplikovat podnikové výsledky výzkumu a vývoje ve výrobě, 
existence překáţek zabraňující vývoz, moţnost spojení sil se silným partnerem a 
výhodný kooperační vývoz či dovoz a v neposlední řadě předejití konfliktů 
v důsledku porušování patentových práv.  
 
Naopak důvody pro nákup těchto práv je nemoţnost financovat vědu a výzkum 
z vlastních prostředků a také snaha exportovat do zahraničí s produkty, které 




Franchising je svou formou podobný licenci s tím rozdílem, ţe se k němu váţí 
pravidla skrze striktní plnění jednotné komerční politiky a důkladné kontroly od 
franšizéra.  
 
U franchisingu vystupují opět dvě strany a to franšizér jako poskytovatel a 
franšízant jako nabyvatel. Tyto subjekty uzavírají smluvní vztah, ze kterého 
plyne franšízantovi právo uţívat v plné míře obchodní jméno či ochrannou 
známku a zároveň i předmět podnikání. (1, str. 25) 
 
c) Smlouvy o řízení 
 
Smlouvy o řízení jsou uplatňovány především ve vyspělých zemích. Hlavním 
cílem této formy je dosazení řídícího manaţera do výrobního závodu či 
společnosti, která vykonává poradenské sluţby za účelem převedení 




d) Zušlechťovací operace 
 
Smyslem celé této formy je sníţit firemní náklady prostřednictvím zpracování či 
přepracování surovin, materiálů a polotovarů do finálního výrobku v zahraničí. 
Konkrétně se jedná hlavně o mzdové, energetické a reţijní náklady. (22, str. 
30,31) 
 
e) Výrobní kooperace 
 
Výrobní kooperace znamená, ţe jednotlivé kroky výrobního programu jsou 
prováděny v jiných zemích. Započítává se sem i oblast výzkumu a vývoje, 
odbytu a poskytování sluţeb.  Důvodem pro vyuţití kooperace je snaha o co 
moţná nejniţší náklady. Mimo jiné kooperace nabízí firmám lepší dostupnost 
výrobních zdrojů, prostředků pro financování a v neposlední řadě větší prostor 
pro výzkum a vývoj. (1, str. 26) 
2.3.3 Investice kapitálově náročné 
 
Kapitálově náročné investice jsou příznačné zejména pro veliké podniky a jedná se 
většinou o investice přímé či portfoliové. Investice putují v mnoha případech z jedné 




Akvizice představuje převzetí buď části fungujícího podniku, a nebo podniku 
jako celek. Vyskytuje se ve dvou formách a to jako převzetí přátelské nebo 




V praxi se můţeme střetnout celkem se dvěma formami fúze a to sloučením 
nebo splynutím. Pro lepší přehlednost dochází dále k rozlišení tří druhů fúze. 
První z nich je horizontální, která spojuje podniky, které se zabývají stejným 
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oborem podnikání. Dále se vykytuje vertikální fúze zacílena na podpoření 
kontroly nad dodavateli a odběrateli. Tím posledním druhem je konglomerátní 
fúze, která spojuje podniky z několika rozdílných oborů. (9, str. 85) 
 
c) Investice na zelené louce 
 
Investice na zelené louce je koncepce, kde dochází k zaloţení úplně nového 
podniku. Zemi, ve které se tato investice uskutečňuje, přináší několik přínosů. 
Řadí se mezi ně příliv nového kapitálu a nové moderní technologie. Dále se díky 
ní tvoří nová pracovní místa a obecně se země stává konkurenceschopnější na 
trhu. (9, str. 85) 
 
d) Joint venture 
 
Koncept joint venture neboli společné podnikání představuje formu, ve kterém 
se několik subjektů rozhodne, ţe spojí své síly a prostředky dohromady. 
Vzájemné vytvoření společného vlastnictví dopomůţe firmám rychlejšímu startu 
podnikání na zahraničním trhu a zároveň sníţení rizika. Komplikace, které se 
zde mohou vyskytnout, jsou především konflikty v samotném řízení. (9, str. 86) 
 
e) Strategické aliance 
 
Strategická aliance vzniká v momentě, kdy kapitálově silné podniky vytvoří 
alianci s jinou velkou firmou, která má výsadní postavení na trhu. Tato forma 
vznikla v Japonsku, kdy automobilky při snaze vyváţet své produkty do USA, se 
střetávaly s problémem dovozních kvót.  
 
Strategické aliance se pojí především k odvětvím, jako je vědecko-technický 
pokrok. Svůj význam si jiţ ale vydobyly i v oborech jako je výroba 




2.4 Porovnání náročnosti jednotlivých forem internacionalizace 
 
Následující graf hezky znázorňuje, jaká je souvislost mezi zapojením manaţerů 
jednotlivých firem při vstupu na zahraniční trhy a potřebou kapitálu. Z grafu je patrné, 
ţe nejméně náročnou formou vzhledem k pracovníkům a kapitálu je právě export. 
Opačným případ představuje vybudování pobočky, která s sebou přináší potřebu 
velkých investic a i potřebu přímého zapojení manaţerů. (1, str. 19) 
 
 
Obrázek 4 - Srovnání jednotlivých forem internacionalizace (Zdroj 1, str. 19)
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3 Analytická část 
 
Vzhledem k tomu, ţe analytická část obsahuje velmi citlivé informace společnosti, které 
by mohly poškodit její postavení na trhu, tak bylo po předchozí domluvě s jednateli 
společnosti dohodnuto pouţití fiktivního obchodního jména K.L.M., s.r.o.. Jinak 
veškeré provedené analýzy a zveřejněné údaje odpovídají reálně existující společnosti 
vykonávající svou činnost na českém trhu desítky let.  
 
3.1 Představení společnosti 
 
Obchodní jméno  K.L.M., s.r.o. 
Právní forma   společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál   500.000 Kč 
Datum vzniku   konec 20. století  
IČO    XXXXXXXX 
DIČ    CZXXXXXXXX 
 
Společnost K.L.M. byla zaloţena celkem pěti společníky koncem 20. století. Takto 
nově vzniklá společnost byla vybudována pro potřeby privatizace státního podniku 
X.Y.. Ovšem na základě probíhajících restitučních sporů k privatizaci v řádném termínu 
nedošlo a společnost se uchýlila k výkonu činností v jiných oblastech jako poradenská 
činnost, obchodní činnost, pronájem strojů a provozování ubytovny.  
 
Významným mezníkem pro společnost K.L.M., s.r.o. se stal právě rok 2010, ve kterém 
vyhrála veřejnou obchodní soutěţ o prodej státního podniku X.Y, s.p. v likvidaci. Na 
základě této události se společnost K.L.M., s.r.o. stala novým majitelem a převzala do 
svých rukou zavedenou strojírenskou výrobu včetně zásob, rozpracovaných zakázek, 
know-how a závazků z pracovních smluv k převzatým pracovníkům.  
 
Společnost K.L.M., s.r.o. tedy od roku 2010 pokračuje ve šlépějích bývalého státního 




 kvalifikovaná strojírenská výroba v oboru produkce pro navijárenské 
technologie pro elektromotory a generátory, ostatní technologie při výrobě 
elektromotorů, manipulace k těmto technologiím, v oboru jednoduchých 
převodovek a v kooperační výrobě náročných strojírenských dílců a strojních 
skupin 
 návrh a výroba nástrojů pro navijárenské technologie, 
 projektování a výroba zařízení pro svazování plechů statorů a rotorů pro 
elektromotory a generátory, 
 kusová a málo opakovaná zakázková výroba. (23) 
 
3.2 Analýza vnějšího prostředí 
 
3.2.1 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
 
Úlohou stratégů je porozumění a vyrovnání se s konkurencí. Často ovšem dochází 
k situacím, kdy manaţeři definují konkurenci velmi úzce, tzn. svou pozornost věnují 
pouze na přímo existující konkurenci a ostatní faktory mající vliv na business 
nevnímají. Z tohoto důvodu je vhodné provádět Porterovu analýzu konkurenčního 
prostředí, která zkoumá ještě navíc zákazníka, dodavatele, substituty a potencionální 
nováčky na trhu. (24) 
 
Pro zhodnocení Porterovy metody byla k jednotlivým pěti faktorům utvořena zvlášť 
speciální tabulka, která obsahuje soubor sledovaných kritérií, na základě kterých je 
posouzen tento model. Stav těchto kritérií byl posuzován k letošnímu roku 2014 a poté 
do budoucnosti, k roku 2019. Posuzovatelem jednotlivých kritérií byl jeden z jednatelů 
ze společnosti K.L.M., s.r.o.. Způsob, jakým bylo provedeno zhodnocení je uveden 
v Příloze č. 3. (25) 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
 
Na základě zhodnocení výsledků tohoto prvku je patrné, ţe vstup do odvětví, ve kterém 
podniká společnost K.L.M. je velmi obtíţný a do budoucna se očekává, ţe podmínky 
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pro vstup na trh se stejným oborem podnikání bude ještě sloţitější. Překáţky, které 
mohou odradit konkurenci od vstupu do tohoto odvětví, jsou spatřovány především 
v kapitálové náročnosti, potřebě speciálních technologií, licencích, know-how a také ke 
sloţitějšímu přístupu k surovinám, energiím a pracovní síle. (23) 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Společnost K.L.M. disponuje širší základnou dodavatelů a dodavatelé se v čase i mění, 
přibliţně v rozmezí 1 – 2 roků a to v závislosti na aktuálním stavu poptávky a nabídky.  
Standardní doba splatnosti závazků je stanovena na lhůtu 30 dnů. Výjimečně existují i 
případy, kdy doba splatnosti závazků je o pár dnů delší. Této moţnosti můţe vyuţít u 
dodavatelů, s kterými obchoduje jiţ několik let.  
 
Podstatně velikou hrozbou pro dodavatele společnosti K.L.M. v tomto odvětví je 
existence substitutů.  To má za následek, ţe dodavatelé musí kvalitně poskytovat své 
sluţby a celkově se starat o svého odběratele. Díky této skutečnosti je v tomto odvětví 
vyjednávací síla dodavatelů poměrně malá. (23) 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
 
Společnost K.L.M. se snaţí o vybudování své stálé klienty. Největší podíl jejich 
zákazníků se nachází v první řadě na zahraničních trzích. Své zákazníky si najde ale i na 
českém trhu. Příkladem právě českých zákazníků jsou společnosti Moteurs Leroy 
Somer a EM Brno s.r.o. Do budoucna společnost počítá se strategií, ve které se bude 
snaţit upevnit pozici se svými významnými odběrateli a to především na zahraničním 
trhu.  
 
Cenu svých produktů stanovuje na základě následujícího jednoduchého  
vzorce = náklady + reţie + zisk. Společnost je schopna připustit i úpravu cenových 
nabídek a to především pro zákazníky z Německa. Zákazník má moţnost získat 
mnoţstevní rabat, který se liší na základě velikosti objednávky a to pouze u převodek. 
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Hrozba substitutů tu existuje jak na tuzemském, tak i zahraničním trhu. Do budoucna se 
počítá, ţe hrozba substitutů ještě nabere na své síle a poroste. Hlavním důvodem nebude 
cena, ale především zvyšující se uţitné vlastnosti jednotlivých substitutů.  
 
Proti tomu se podnik snaţí bojovat plněním konkrétních přání zákazníků. Společnost si 
dává záleţet především na vysoké kvalitě svých produktů a v posledních letech to 
dokazuje i snahou o získání různých certifikací. (23) 
 
Konkurenční rivalita v odvětví 
 
Počet konkurentů v odvětví je poměrně vysoký a tito konkurenti jsou si ve vzájemném 
porovnání stejně silní. Poptávka po výrobcích a sluţbách v tomto odvětví roste pomalu, 
ale předpokládaný vývoj do dalších let je pozitivní a předpokládá se jeho růst.  
 
Čím se jednotliví konkurenti liší je především diferenciace jejich produkovaných 
výrobků a sluţeb. V současné době existuje ještě rozdílnost mezi nabízeným 
sortimentem v odvětví, v budoucnosti se ovšem předpokládá, ţe diferenciace se bude 
neustále sniţovat.  
 
Při porovnání konkurentů v odvětví je patrné, ţe konkurenti se snaţí odlišit od svých 
protivníků strategií, cenovou politikou a kvalitou poskytovaných sluţeb. (23) 
 
3.2.2 PEST analýza 
 
Pomocí PEST analýzy dokáţeme zachytit změny v okolí. Jedná se o změny sociální a 
demografické, politické, ekonomické a nakonec technologické. Níţe se jimi budeme 





V minulých letech vláda prováděla mnohé daňové reformy a některé změny v daňových 
sazbách. Vzhledem ale k faktu, ţe Česká republika má od počátku roku novou vládu, 
tak je velmi jednoduché předpokládat, ţe nějaké změny v budoucnu opět proběhnou.  
 
Neustálé změny v právním systém se ovšem nelíbí českým firmám. Ze šetření Svazu 
průmyslu a dopravy bylo zjištěno, ţe české podniky by uvítaly od nové vlády především 
vytvoření stabilnějšího právního prostředí, zvýšení konkurenceschopnosti republiky a 
zlepšení výběru daní. Česká republika se neustále propadá v ţebříčku globální 
konkurenceschopnosti, která je sestavována Světovým ekonomickým fórem a 
v loňském roce ji náleţelo 46. místo.  
České podniky a odborníci vidí řešení problémů v oblasti konkurenceschopnosti 
následovně:  
- zvýšení výdajů na vědu a výzkum, 
- zlepšení pruţnosti na trhu práce, 
- boj proti rozsáhlé byrokracie, 
- zefektivnění veřejné správy. 
Vezmeme-li v úvahu názor Asociace exportérů, tak ti vidí řešení v boji 
s konkurenceschopností především ve stabilitě přímých a nepřímých daní a také ceně 
energií.  
Veliká očekávání od nové vlády budou směřovat také na otázku ohledně přijetí eura. 
(26) 
Při vykonávání podnikatelské činnosti společnost K.L.M. dodrţuje následující české 
zákony:  
 zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty,  
 zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů,  
 zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví,  
 zákon č. 137/2006 Sb., o veřejných zakázkách,  
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 zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce,  
 zákon č. 137/2006 Sb., o veřejných zakázkách.  
V roce 2012 získala společnost certifikaci a celkově zde proběhlo zavedení systému 
kvality týkající se normy ISO 9001:2008.(23) 
Ekonomická 
Hrubý domácí produkt ve 3. čtvrtletí roku 2013 klesl meziročně o 1,2 % a ve srovnání 
s předchozím čtvrtletím vzrostl o 0,2 %. Jeho vývoj negativně ovlivnily především 
klesající investiční aktivity a také slabá zahraniční poptávka. Z pohledu vývoje 
zahraničního obchodu došlo meziročně o nárůst dovozu zboţí a sluţeb o 2,3 % a naproti 
tomu u vývozu došlo k meziročnímu nárůstu o pouhých 0,3 %. 
Ve 3. čtvrtletí předchozího roku došlo k mírnému nárůstu výdajů na konečnou spotřebu, 
coţ bylo zapříčiněno růstem plateb institucí, které jsou zahrnuty do vládního sektoru. 
Naopak mírný pokles zaznamenaly výdaje domácností na konečnou spotřebu, kdy se 
spotřebitelé zaměřovali především na předměty středně a dlouhodobé spotřeby.  
Ke sníţení došlo také u tvorby hrubé přidané hodnoty. Tato skutečnost byla zapříčiněna 
poklesem v odvětví stavebnictví, těţebního průmyslu a dopravy. Naopak odvětvím, 
kterým se v tomto odvětví dařilo, a byly na výsluní, bylo odvětví peněţnictví a 
pojišťovnictví a odvětví zpracovatelského průmyslu (výroba dopravních prostředků, 
strojírenství, výroba pryţe a plastů). (27) 
Přestoţe česká ekonomika nezaţívá v posledních letech nejlepší období, tak odvětví, 
kterému se dařilo nadmíru dobře, bylo právě české strojírenství. Konkrétně se dařilo 
všeobecnému strojírenství, ale zároveň i tradiční výrobě obráběcích a tvářecích strojů. 
Hlavními důvody, proč strojírenství oproti jiným odvětvím zaţívalo bum, bylo zavádění 
nových technologií do výroby a také schopnost proniknout východní trhy, Rusko a 
Čína. (28) 
Poslední údaje o míře nezaměstnanosti se váţí k měsíci prosinci roku 2013 a jeho míra 
činila 8,2 % v rámci celé České republiky. Nejvíce nezaměstnaných představuje 
kategorie osob se základním vzděláním. Konkrétně v působnosti společnosti K.L.M.se 
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nezaměstnanost pohybuje na úrovni 10 %. To vede mezi lidmi doslova k boji o volné 
pozice a příleţitosti ucházet se o nové pracovní místo. (29) 
Průměrná míra inflace v roce 2013 činila 1,4%. Spotřebitelské ceny vzrostly v prosinci 
oproti listopadu o 0,4 %. Tuto skutečnost zapříčinil především růst cen v oddíle 
potraviny a nealkoholické nápoje. (30) Při dotazu na jednatele společnosti K.L.M., zda 
inflace v nedávné době zapříčinila zdraţení jejich produktů, mi bylo odpovězeno, ţe 
inflace nehrála hlavní roli při poslední úpravě cenové politiky.  
Vzhledem k tomu, ţe společnost K.L.M. obchoduje se zahraničím, tak je velice citlivá 
na stav směnného kurzu. V současné době se ovšem proti pohybu kurzu nijak 
nezajišťuje. Osobně bych ale doporučila o nějakém zajištění popřemýšlet. Jak bylo výše 
zmíněno, tak na úpravě cenové politiky se nepodílela inflace, ale byl to právě vývoj 
směnného kurzu. Důvodem je, ţe společnost nakupuje své zásoby převáţně v zahraničí. 
Z interview provedeného ve společnosti vyplynulo, ţe by uvítali za účelem získání 
jistoty do budoucna zavedení společné měny euro. (23) 
Sociální 
Populace v České Republice se pohybuje přibliţně kolem 10,5 milionů obyvatel 
posledních pár let. Nicméně trend, který se očekává do budoucna, značí sniţování počtu 
obyvatel naší země. Jaký to má vliv na ziskovost společnosti K.L.M.? Dovolím si tvrdit, 
ţe minimální. Je to především z důvodu, ţe podnik produkuje výrobky pro jiné 
společnosti, nikoliv pro běţné konzumenty a spotřebitele. 
Ve třetím čtvrtletí roku 2013 došlo ke mzdovému vývoji a to nominálně o 1,3 %. Jeho 
příčiny nejsou spatřovány ve zlepšení hospodářské situace podniků, ale ve změně 
daňové legislativy v oblasti narovnání degresivního zdanění u nejvyšších příjmů, 
účinného od roku 2013. Obecně výroba je na poptávce závislá, ale její závislost je 
především větší u spotřebního zboţí, coţ se netýká společnosti K.L.M.. Růst 
nominálních mezd se musí ještě zohlednit s inflací. O té ale bude řeč aţ 
v ekonomických faktorech. (31) 
Společnost K.L.M. klade také poměrně vysoké poţadavky na přijímání svých 
zaměstnanců. Úroveň vzdělání se sice v podmínkách českého trhu zvyšuje a na 
pracovním trhu se neustále objevuje čím dál větší nabídka vysokoškolsky vzdělaných 
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uchazečů, ale pro podnik jsou klíčoví především uchazeči, kteří disponují potřebnou 
praxí v oboru. V regionu, kde podnik vykonává svou činnost, navíc panuje velmi silný 
konkurenční boj o nové kvalifikované uchazeče, z důvodu působení společností 
Siemens a Hella. (23) 
Technická 
Společnost K.L.M. v posledních letech stále více dbá na technologickou stránku výroby 
a snaţí se neustále zefektivňovat výrobu díky pouţívání moderních technologií. Tomu 
uzpůsobuje především aktivity v oblasti výzkumu a vývoje. Díky inovacím chce 
společnost dosáhnout především upevnění si pozice na trhu.  
V posledním roce se podnik snaţí brát zřetel na ţivotní prostředí a je zapojen do 
systému EKO-KOM. (23) 
3.2.3 Analýza zákazníků 
 
Zákazníky společnosti jsou jak podniky působící na tuzemském, tak i zahraničním trhu. 
Veliký význam společnost přikládá především stálým zákazníkům, kteří jsou pro ni 
klíčoví. Usiluje také i o nové odběratele a to především účastí ve veřejných soutěţích. 
Konkurovat se snaţí především prostřednictvím ceny, která je mnohdy úspěchem pro 
získání nového zákazníka.  
Podíváme-li se podrobněji, kam putuje produkce strojů a zařízení, tak je to právě 
zahraničí. Největšími zahraničními odběrateli jsou podniky z Německa: STATOMAT 
GmbH, Karben; SMS Meer GmbH, Mönchengladbach; Dr. Fritsch Sondermaschinen 
GmbH, Fellbach.  
Na tuzemském trhu podnik dodává stroje a zařízení především do společnosti Siemens 
s.r.o. Mohelnice.  
Převodovky kupují převáţně tuzemské podniky: STROS – Sedlčanské strojírny, 
VÝTAHY VANĚRKA s.r.o. Duchcov, Ing. Jan Krepl-K. Stroj Vsetín, KAMI, Zlín.  





Graf 2 - Nejvýznamnější odběratelé společnosti K.L.M. (Zdroj 23) 
 
Zhodnocení zákazníků pomocí dotazníkového šetření 
Pro lepší pochopení vztahů mezi společností a zákazníkem jsem provedla dotazníkové 
šetření, které zkoumá 3 největší odběratele: Statomat GmbH, SMS Meer GmbH a 
společnost Siemens, s.r.o..  
Dotazník je uveden v příloze č. 1 i se získanými výsledky šetření. Z tohoto dotazníku je 
patrné, ţe právě tyto 3 společnosti představují ty nejvýznamnější zákazníky pro 
společnost. Z toho 2 odběratelé pochází právě ze zahraničí, z Německa.  
Z výsledků dotazníku dále vyplývá jedna zajímavá skutečnost, kterou je postavení 
odběratele SMS Meer GmbH.  Oproti ostatním zákazníkům se jedná o odběratele, který 
se společností K.L.M. obchoduje častěji, coţ se projevuje i na delší době strávené při 
jednání oproti zbylým zákazníkům.  
Zbylí dva odběratelé mají vzájemně stejné postavení a není k nim přistupováno 
nějakým zvláštním způsobem.  Je jim věnován stejný čas během probíhajícího jednání, 
jsou jim poskytovány slevy, které neplynou z včasné platby a jsou povaţováni za 
prestiţního odběratele pro společnost. (23) 



















Společnost disponuje celou řadou svých dodavatelů, přičemţ ze 70-ti % se jedná o stálé 
dodavatele. U stálých dodavatelů si můţe společnost dovolit vyjednat zajímavější ceny 
a upravit lhůtu splatnosti svých závazků. Zbylých 30 % dodavatelů se mění na základě 
aktuální poptávky přibliţně 1x nebo 2x za rok.  
U výběru svých dodavatelů sleduje v první řadě cenu, kvalitu a umístění dodavatele. 
Toto jsou ty nejdůleţitější faktory, na základě kterých se rozhoduje o dodavatelích.  
Mezi nejvýznamnější dodavatele patří následující společnosti: Zekof, s.r.o., Siemens, 
s.r.o., Bosch Rexroth, spol. s r.o., Lumius, spol. s r.o., Severomoravská plynárenská, a.s. 
a SIMO plus, s.r.o.  
Níţe je opět uveden graf, který vypovídá o největších dodavatelích. (23) 
 
Graf 3 - Nejvýznamnější dodavatelé společnosti K.L.M. (Zdroj 23) 
 
3.2.5 Analýza konkurence 
 
Ve vymezeném sektoru trhu představují pro společnost K.L.M. největší konkurenci 
veškeré strojírenské podniky. Podnik se snaţí proti konkurenci bojovat především za 











Bosch Rexroth, spol. s r.o.






Společnost má svou konkurenci nejenom na tuzemském trhu, ale i na tom zahraničním. 
Největší boj se západními podniky svádí v oblasti navíjárenství.  
Co se týče výroby strojů a zařízení, tak zde čelí drobným firmám v České republice, 
jako jsou například RASTR, s.r.o., HOPAX, s.r.o. a některé brněnské podniky.  
Největší konkurenci ovšem má ve výrobě převodovek. Zde bojuje s podniky jako TOS 
Znojmo, PSP Přerov, LENZE, s.r.o., SIEMENS, s.r.o., LEROY SOMER, s.r.o., NORD, 
s.r.o., ABB, s.r.o. a SEW EURODRIVE, s.r.o.. (23) 
3.3 Analýza vnitřního prostředí 
 
3.3.1 Analýza produktového portfolia 
 
Jak uţ tu bylo několikrát zmíněno, tak společnost provozuje strojírenskou výrobu. Její 
současné výrobní portfolio by se mohlo rozdělit do tří hlavních kategorií, kterými jsou 
výroba strojů a zařízení, poté výroba převodovek a jejich odvozenin a nakonec 
drobné kooperační práce.  
Pro společnost představuje nejvýznamnější poloţku právě kategorie výroby strojů a 
zařízení. Konkrétně v číslech to pro ni znamená 85 % z celkové podnikové výroby. Pro 
lepší představu se společnost zaměřuje na výrobu nadcházejících strojů a zařízení:  
a) Stroje pro výrobu elektromotorů 
 
 navijárenská technika, 
 stříhání vodičů a odizolování, 
 příprava izolačního materiálu, 
 obráběcí stroje (úpravy, přizpůsobení), 
 stroje pro mezioperační a konečné tvarování vinutí. 
 
b) Stroje pro opravy elektromotorů 
 
 trhací stroje vadného vinutí, 
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 navíjecí stroje pro kusovou výrobu 
 
c) Stroje pro všeobecné pouţití 
 
 montáţní a transportní válečkové dráhy, 
 pojízdné regály, 
 větrání a odsávání, 
 stroje dle zadání zákazníka. 
Další skupinu tvoří výroba převodovek a jejich odvozenin, která ve společnosti zaujímá 
10 % z celkové produkce. Ve společnosti je převodovkový program zaměřen především 
na výrobu:  
a) šnekové převodovky, 
b) diferenční převodovky, 
c) čelní převodovky.  
Poslední skupinou, jsou drobné kooperační práce, které pokrývají 5 % z celkového 
objemu produkce a pro společnost nejsou stěţejním předmětem podnikání.  
Společnost má dále velice vysoký podíl na produkci jednotlivých komponent strojů 
včetně dodávky vlastních řídících softwarů. Od svých dodavatelů si nechává provádět 
montáţ jen u komponentů, do kterých patří pneumatické a hydraulické součásti 
ovládání. Prostřednictvím tohoto řešení je společnost schopna nabídnout vysokou 
individualizaci strojů, ale i moţnost kusové výroby vlastních strojů na základě 
konkrétních přání a potřeb zákazníků.  
Co se týče otázky procesu výroby, tak ten je kompletní. Vše začíná konstrukčním 
návrhem, dále pokračuje zhotovením obrobků jednotlivých částí stroje, poté vše 
prochází výrobou a kompletací stroje, následuje dodání elektronických hybných 
komponent a řídícího software včetně závěrečného oţivení stroje a nakonec dojde k 
předání zákazníkovi.   
Hotové stroje jsou poté dodávány s vlastním řídícím softwarem, nebo v některých 
případech je jiţ přímo do hotového stroje implementován libovolný řídící software na 
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základě konkrétního přání zákazníka. V praxi jsou to nejčastěji systémy od společnosti 
Siemens. (23) 
3.3.2 Analýza zdrojů 
 
Materiální a technické zdroje  
Vzhledem ke skutečnosti, ţe se jedná o strojírenský podnik, tak je v celku jednoduché 
předem odhadnout strukturu podnikového majetku. Největší a nejvýznamnější poloţku 
pro podnik představují samostatné movité věci a soubory movitých věcí. V praxi to 
představuje hlavně speciální stroje a zařízení, včetně potřebného příslušenství, nutné pro 
výrobu, jako jsou obráběcí stroje, stroje na přípravu materiálu a zařízení pro výrobu 
svařenců. Pouţívané stroje jsou ovšem velmi zastaralé z důvodu dlouhodobého 
neinvestování společnosti do strojního vybavení. A tato skutečnost znamená pro podnik 
samotný značnou konkurenční nevýhodu.  
Co se týče nářadí a příslušenství nutného k výkonu práce, tak vše je uloţeno v centrální 
výdejně nářadí. Je zde k dispozici vše od závitníků, vrtáků, přes měřidla a další 
pomůcky.   
Z řad dlouhodobého hmotného majetku je dále společnost vlastníkem celkem tří 
osobních aut a jedné dodávky, která je vyuţívána ke kooperačním pracím. Veškerá 
vozidla jsou jiţ od minulého roku splacena a nevztahuje se na ně leasing ani úvěr.  
Společnost svůj dlouhodobý hmotný majetek odepisuje od roku 2002 ve výši účetních 
odpisů podle organizačních směrnic. Stejným způsobem se odepisuje i dlouhodobý 
hmotný majetek s cenou pořízení do 40-ti tisíc Kč a dlouhodobý nehmotný majetek 
s cenou pořízení do 60-ti tisíc Kč.  
Společnost má ve svém vlastnictví i software a to konkrétně ekonomický a technický, 
který je nezbytný k výkonu její činnosti.  
Veškeré budovy, ve kterých je prováděna výroba, včetně pozemku, má společnost 
v pronájmu od státu. Měsíční nájemné dohromady činí 100 tisíc Kč. V současné době 
ovšem probíhají jednání, ze strany společnosti, o odkoupení jak pozemku, tak i všech 
budov. U budov se bavíme o administrativní budově, obrobně, hale na přípravu 
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materiálu a svařenů a nakonec o montáţní dílně, která slouţí zároveň jako sklad ve 
firmě. (23) 
Finanční zdroje  
Společnost má sjednán u banky provozní úvěr za účelem zajištění plynulé výroby a 
zároveň vyuţívá i moţnosti čerpat kontokorentní úvěr.  V obou případech je úvěr 
úročen pohyblivou úrokovou sazbou s přechodnou fixací. V případě neschopnosti 
splácen některý z úvěrů ručí společnost nemovitostí, nedokončenou výrobou a 
zásobami.  
Společnost má dále sjednaný leasing na vertikální obráběcí centrum z Korei s tím, ţe na 
konci tohoto roku leasing skončí.  
Společnost K.L.M. v posledních letech pevně usilovala o získání některých dotací. 
Výsledkem jejího snaţení bylo, ţe v roce 2012 získala dotaci z Operačního programu 
„Podnikání a inovace“ na projektový záměr „Školící středisko“. Cílem tohoto střediska 
bylo zefektivnění vnitropodnikových procesů, zvýšení konkurenceschopnosti podniku a 
celkové upevnění pozice na trhu. Pod záštitou tohoto projektu byl pořízen ERP a CRM 
systém, proběhla jeho instalace a zaškolení uţivatelů. K těmto dvěma systémům byl 
následně ještě pořízen odpovídající hardware.  
Společnost se snaţí na sobě zapracovat a investuje sama do sebe z vyprodukovaného 
zisku. Důkazem je fakt, ţe v roce 2012 vynaloţila do výzkumu a vývoje celkem 2 837 
tisíc Kč. Konkrétně se jednalo o:  
 vývoj nového navíjecího mechanismu, 
 vývoj otočného upínacího vozíku.  
Z celkové částky společnost vynaloţila 34 % nákladů na osobní náklady technických 
specialistů v konstrukci, technologii a programovaní softwaru. Zbylé náklady byly 
vynaloţeny ve formě materiálů na výrobu prototypů. Do budoucna společnost 
předpokládá, ţe do výzkumu a vývoje bude dále investovat tak, aby upevnila svou 
pozici nejenom na tuzemském, ale i zahraničním trhu. (23) 
Personální zdroje  
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Vzhledem k tomu, ţe společnost K.L.M. lze povaţovat za střední podnik, tak se od toho 
odvíjí i počet jejich zaměstnanců. Celkem zde pracuje 149 zaměstnanců, z toho řídícími 
pracovníky ve společnosti jsou právě čtyři lidé. Kaţdý z nich má na starost příslušnou 
činnost, které se věnuje a za kterou zároveň odpovídá. Níţe jsou podrobněji popsány 
jednotlivé funkce kaţdého z nich.  
 
Obrázek 5 - Funkce vrcholového vedení společnosti (Zdroj 23) 
 
Jádro personálních zdrojů tvoří výrobní dělníci, kteří činí z celkových pracovníků 70 %. 
Společnost vyuţívá i síly pomocných dělníků, kterých je celkem 7, z nichţ 3 jsou ZTP. 
Zbylé zaměstnance tvoří síly THP pracovníků a brigádníků.  
Společnost spolupracuje jiţ několik let se Střední školou technickou a zemědělskou, 
které umoţňuje pro jejich studenty získat praxi v jejich závodě a přenést tak své 
teoretické poznatky do praxe. Díky této moţnosti se jiţ několikrát stalo, ţe studenti po 
škole našli právě v tomto podniku své zaměstnání.   
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Podnik má poměrně vysoké nároky na kvalifikaci svých zaměstnanců a někdy se potýká 
s problémem nají-ti si právě dostatečně kvalifikovaného uchazeče. Důvodem zde je, ţe 
na trhu práce v regionu, kde působí, je silné konkurenční prostředí, díky společnostem 
jako je Siemens a Hella, které nabízejí vyšší průměrné výdělky.  
Společnost také zajišťuje svým zaměstnancům potřebná pravidelná školení pro kvalitní 
výkon jejich práce. Patří sem především:  
 školení řidičů, 
 školení jeřábníků a vazačů, 
 školení svářečů,  
 školení motorových vozíků.  
Společnost také svým zaměstnancům přispívá na stravování a poskytuje jim příspěvky 
na penzijní připojištění.  
Ve společnosti jsou také zaloţeny odbory, které jsou součástí ZO OS KOVO. (23) 
3.3.3 Analýza vybraných prvků marketingového mixu 
 
Analýza cenové politiky 
U tvorby cen se v první řadě cena stanoví na základě jednoduchého vzorce = náklady + 
reţie + zisk. Poté se cena vezme a upraví se ještě podle cen, které se pohybují 
v konkurenčním prostředí. Bez její úpravy by společnost nemohla na trhu působit. 
V praxi to znamená, ţe finální marţe u strojírenských výrobků se pohybuje v rozmezí 5 
– 10 %.  
Je zde docela důleţité si uvědomit, ţe společnost K.L.M. se nezaměřuje na výrobu 
pouze jednoho konkrétního výrobku, ale předmětem její činnosti je celá škála produktů. 
Tím společnost logicky získává hned významnou nevýhodu oproti konkurentům, kteří 
díky specializaci výroby a tím pádem i díky hromadné výrobě jsou schopni automaticky 
nabídnout zákazníkovi příznivou cenu bez další sloţité úpravy ceny. (23) 
Analýza distribučních cest 
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Distribuce výrobků je ve společnosti zajišťována hned třemi způsoby. První moţností 
je, ţe se obě strany dohodnou, ţe zákazník si sám ve vlastní reţii zajistí dopravu na 
vlastní náklady. Druhou moţností je, ţe podnik jim sám zajistí externí dopravu, kterou 
jim zaúčtuje do vystavené faktury. Poslední způsob se týká pouze vyráběných 
převodovek, u kterých má společnost smluveného dopravce, který zabezpečuje 
veškerou dopravu s produkty.  
U dovozu materiálu se s doprava s kaţdým jednotlivým dodavatelem vyjednává zvlášť. 
Toto ustanovení platí jak pro prostředí českého trhu, tak i toho zahraničního.  
Podnik si vede vlastní skladové hospodářství. V jeho rámci má přesně stanovené dodací 
termíny materiálu s dodavateli, tak aby nebyl ohroţen nějakým způsobem provoz 
společnosti. (23) 
Analýza komunikačního mixu  
Pro společnost jsou velmi důleţití její zákazníci. Získávání nových zákazníků a zároveň 
starost o ty stálé náleţí do kompetencí vrcholového vedení. To se snaţí neustále 
rozšiřovat základnu zákazníků a děje se tak především na základě vyhledávání 
potenciálních klientů na internetu. Dalším významným způsobem k získání nového 
odběratele je přetáhnutí zákazníka od konkurence díky nabídce lepších obchodních 
podmínek.  
Společnost se dále snaţí zákazníky zaujmout i ve formě reklamy, konkrétně pomocí 
inzerce v Hospodářských novinách. Tato forma zviditelnění ovšem probíhá párkrát do 
roka jednorázově z důvodu nedostatku finančních prostředků.  
Velmi široce ovšem společnost K.L.M. vyuţívá prostředků podpory prodeje, díky 
kterým se lze velmi přesně zacílit na poţadovanou skupinu zákazníků. Jedná se o:  
 webové stránky, které byly před 2 roky aktualizovány a upraveny, 
 účast na veletrzích (Brno, Nitra, Berlin, Hannover), 
 poskytování záručního a pozářučního servisu, 
 důraz na osobní prodej a komunikaci se zákazníkem, 
 moţnost úpravy cen. (23) 
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3.4 Finanční analýza 
 
Pro posouzení finančního zdraví podniky jsem uznala za nejvhodnější provést analýzu 
následujících tří ukazatelů:  
 
 ukazatele rentability, 
 ukazatele likvidity, 
 ukazatele aktivity. 
 
Následující výsledky mi poslouţí jako další vodítko při výběru vhodné strategie 
expanze podniky na zahraniční trhy. 
3.4.1 Ukazatele rentability 
 
Tabulka 3 - Ukazatele rentability pro období 2008 - 2012 (Zdroj vlastní zpracování) 
  2008 2009 2010 2011 2012 
ROA (%) 9,79 6,67 -14,59 20,23 5,9 
ROE (%) 10,04 7,25 -159,01 75,18 25,92 
ROI (%) 11,93 9,05 -14,98 23,39 8,37 
 
Z vypočtených ukazatelů rentability je patrné, ţe podnik poměrně neefektivně hospodaří 
se svým vloţeným kapitálem. Velkým mezníkem pro firmu byl právě rok 2010, kdy 
došlo k transformaci státního podniku X.Y. na K.L.M., s.r.o.. Tato transformace se 
projevila nejen v jednotlivých ukazatelích rentability, ale i dále při analyzování 
ukazatelů likvidity a aktivity.  
 
Pro lepší představu je vývoj vybraných ukazatelů rentability znázorněn ještě na 




Graf 4 - Vývoj ukazatelů rentability pro období 2008 - 2012 (Zdroj vlastní zpracování) 
 
3.4.2 Ukazatele likvidity 
 
          Tabulka 4 - Ukazatele likvidity za období 2008 - 2012 (Zdroj vlastní zpracování) 
  2008 2009 2010 2011 2012 
Běžná likvidity 11,04 6,06 2,98 3,81 3,27 
Pohotová likvidita 11,04 6,06 1,53 2,02 2,25 
Okamžitá likvidita 8,03 4,75 0,45 0,31 0,22 
 
Od transformace společnosti v roce 2010 se běţná likvidita postupně vrací 
k doporučenému rozmezí. Pohotová likvidita se pohybuje výrazně nad doporučenou 
hodnotou 1 a tato skutečnost je zapříčiněna vázáním nadměrných zásob. Uspokojivých 
rozměrů dosahuje okamţitá likvidita od roku 2010, coţ nám říká, ţe podnik efektivně 
vyuţívá své finanční prostředky.  
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Graf 5 - Vývoj ukazatelů likvidity pro období 2008 - 2012 (Zdroj vlastní zpracování) 
 
3.4.3 Ukazatele aktivity 
 
Tabulka 5 - Ukazatele aktivity za období 2008 - 2012 (Zdroj vlastní zpracování) 
  2008 2009 2010 2011 2012 
Obrat celkových aktiv 0,77 0,5 0,51 3,33 2,9 
Doba obratu zásob 0 0 499,66 63,35 46,86 
Doba obratu krátkodobých 
pohledávek 35,77 72,59 317,87 48,74 77,98 
Doba obratu krátkodobých 
závazků 0,78 36,3 188,7 21,46 18,89 
 
V roce 2012 se obrat celkových aktivit pohybuje jiţ v doporučeném rozmezí a podnik 
tak vlastní optimální mnoţství majetku. Doba obratu zásob se postupně ve sledovaném 
období sniţuje, coţ je pozitivní jev, který by do budoucna mohl nadále pokračovat. 
Dobu obratu krátkodobých pohledávek a krátkodobých závazků povaţuji za 
neuspokojivou, ale jejich hodnota koresponduje s nastavenou vnitřní politikou 
společnosti.  
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Graf 6 - Ukazatele aktivity pro období 2008 - 2012 (Zdroj vlastní zpracování) 
 
Při analýze výsledku hospodaření za účetní období lze spatřit, ţe od roku 2011 
společnost opět začala vytvářet zisk a na základě předběţných informací tomu tak bylo i 
v předchozím hospodářském roce ve výši srovnatelné s rokem 2012.  
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S1 - investice do výzkumu a vývoje ze  
        zisku 
      S2 - dlouhodobé zkušenosti 
              vrcholového managementu  
              v oboru podnikání 
      S3 – uzpůsobení výroby potřebám 
zákazníka 
      S4 – osobitý přístup k zákazníkům 
      S5 – uzpůsobení cen zákazníkům 
      S6 – vzdělávání zaměstnanců 
      S7 – spolupráce se Střední školou 





      W1 - zastaralé technologie 
      W2 - závislost na euru 
      W3 - veliký konkurenční boj o  




O1 - výzkum a vývoj nových  
         Technologií 
O2 – vstup na zahraniční trhy 
O3 – marketing 
O4 – účast na veletrzích  





      T1 - silná konkurence 
      T2 – technologický trend 
      T3 - vývoj měnového kurzu 
 
 
3.5.1 Vyhodnocení SWOT analýzy 
 
Do silných stránek společnosti lze zařadit jednoznačně ochotu podniku starat se výborně 
o své zákazníky. To se projevuje především ve třech oblastech: 
 uzpůsobení výroby dle potřeb zákazníka, 
 osobitý přístup k zákazníkům, 
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 úprava cen jednotlivých zákazníkům na míru.  
 
Jiţ u představení společnosti byla patrná široká škála činností, kterou podnik vykonává.  
K tomu ještě navíc je podnik schopen uzpůsobovat výrobu jednotlivým přáním a 
potřebám zákazníků, tak aby byli maximálně spokojeni.  
 
S jednotlivými zákazníky, ale i dodavateli se snaţí také budovat vřelé obchodní vztahy. 
K tomu přispívají prostřednictvím vzájemných obchodních návštěv, kde se snaţí utuţit 
obchodní partnerství.  
 
Zákazníky si podnik získává také díky schopnosti poupravit ceny u jednotlivých 
produktů.  Podmínkou ovšem stále zůstává, ţe podnik nejde pod cenu, která by mu 
maximálně nepokryla náklady na příslušnou výrobu.  
 
Silnou stránkou podniku představuje vzdělávání zaměstnanců. Zaměstnanci mají 
moţnost účastnit se pravidelných školení, nutných pro kvalitní výkon jejich práce. 
K těm nejzákladnějším školením se řadí školení řidičů, jeřábníků a vazačů, poté školení 
svářečů a školení motorových vozíků.  
 
Velikým plusem a kladem, který je potřeba vyzdvihnout je, ţe podnik začal svůj zisk 
investovat do společnosti a nových technologií. Důkazem je investice do nového 
navíjecího mechanismu a otočného upínacího vozíku.  
 
Faktorem, který umoţňuje bojovat proti konkurenci, jsou znalosti a zkušenosti 
vrcholového vedení v oboru. Kaţdý z jeho představitelů má za sebou vzdělání ve 
strojírenské oblasti a disponuje i dostatečnou praxí.   
 
Plusem pro společnost je spolupráce se Střední školou technickou a zemědělskou 
v Mohelnici. Na základě této spolupráce mohou studenti střední školy absolvovat svou 
praxi právě v závodě K.L.M.. Těm zručnějším je po dokončení studia nabídnuta i práce 




Slabou stránkou podniku je stále velmi zastaralá technologie. Důvodem je, ţe několik 
desítek let se do společnosti neinvestovalo a veškeré technologie postupem času 
zastarávaly. V roce 2012 ovšem společnost pochopila potřebu modernizace a 
uskutečnila první kroky v oblasti výzkumu a vývoje nových, moderních technologií.  
 
Veliký problém pro podnik představuje otázka konkurenčního boje o kvalifikované 
zaměstnance v regionu, ve kterém působí. Důvodem je silné konkurenční prostředí na 
trhu práce z důvodu působnosti mezinárodních firem Hella a Siemens, které novým 
uchazečům mohou nabídnout vyšší průměrné výdělky oproti závodu K.L.M..  
 
Slabinu lze také spatřovat ve veliké závislosti na euru. Společnost totiţ 80 % veškerých 
zákazníků má za hranicemi státu a je velice ovlivněna vývojem měnového kurzu.  
 
Moţnosti, které se společnosti nabízí, jsou především ve zlepšení marketingu. 
Nedostatek finančních prostředků pro tuto oblast je pochopitelný, ovšem marketing 
v sobě ukrývá spoustu finančně přijatelných nástrojů propagace, které by podnik mohl 
vyuţít, popřípadě alespoň pouvaţovat o nich.  
 
Další moţností, která by mohla přilákat nové zákazníky je účast na více zahraničních 
veletrzích.  
 
Vzhledem ke skutečnosti, ţe společnost obchoduje z převáţné části se zahraničím, bylo 
by vhodné zajistit některými finančními instrumenty proti pohybu měnového kurzu.  
 
Oblastí, které by se měl podnik dále věnovat je oblast výzkumu a vývoje. Díky ní by 
v budoucnu mohl podnik získat určitý náskok nad konkurencí a zákazníky si přiklonit 
na svou stranu. To samé platí i o oblasti získávání dalších certifikací.   
 
Největší hrozby, kterým společnost čelí, je silná konkurence v oblasti strojírenské 
výroby. Tato konkurence se vyskytuje jak na tuzemském, tak i na tom zahraničním trhu. 
Podnik je ohroţen nejen současnou konkurencí, ale můţe se na trhu objevit i nový, 




Kromě hrozby silné konkurence musí podnik počítat s hrozbou rychlého rozvoje nových 
technologií. Tomuto lze vzdorovat pouze vývojem vlastních podnikových technologií.  
 
Na závěr poslední hrozba je spatřována ve vývoji měnového kurzu eura, na který je 
podnik velmi silně vázán.  
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4 Vlastní návrh expanze podniku na východní trhy 
 
4.1 Postup výběru trhu pro expanze a strategie vstupu na něj 
 
Při analýze jednotlivých východních trhů a různých forem expanze jsem se nechala 
inspirovat níţe uvedeným schématem. Podle něj jsem krok za krokem postupovala 
v této analytické části a došla tak k závěrečnému výběru trhu expanze a také 
nejvhodnější strategii vstupu na něj.  
 
Prvotní seznam zemí, o kterých se uvaţovalo, na samotném počátku, v souvislosti 
s expanzí byly trhy: Turecka, Ruska, Číny a Indie. Tyto trhy byly vytipované 
společností K.L.M. a na základě posouzení jednotlivých trhů s jednatelem společnosti 
byly vybrány 2 trhy, které budou níţe podrobněji zanalyzované. Zúţení ze 4 trhů na 2, 
které budou dále více rozebrány, bylo provedeno společnými silami díky zhodnocení 
následujících kritérií:  
 
 poptávka po produktech, 
 podnikatelské prostředí v dané zemi, 
 zkušenosti společnosti K.L.M. s podnikáním na těchto trzích, 





Obrázek 7 – Schéma výběru trhu expanze a strategie vstupu na něj (Zdroj 1) 
 
4.2 Obchodní a ekonomická spolupráce Ruské federace s ČR 
 









Tabulka 7 -  Bilance vzájemné obchodní výměny za posledních 5 let (Zdroj 33) 
mil. USD: 2008 2009 2010 2011 2012 
Vývoz ČR 3 988,1 2 621,2 3 535,4 5 219,8 6 155,3 
Dovoz ČR 9 141 5 399,9 6 822 8 099,2 7 929,5 
Obrat   13 129,1 8 021,2 10 357,4 13 319 14 084,8 
Saldo -5 152,9 -2 778,8 -3 286,6 -2 879,4 -1 791,8 
 
Zahraniční obchod České republiky s Ruskou federací zaregistroval za poslední 3 roky 
velmi významné oţivení. Při vzájemné komparaci s rokem 2011 (13,3 mld. USD) se 
zahraniční obchod zvýšil o 17,1 % (14,1 mld. USD). Podíváme-li se podrobněji na 
český dovoz z RF, tak ten poklesl o 1,8 %, (z 8,1 na 8,0 mld. USD). Naproti tomu 
v oblasti českého vývozu došlo k výraznému růstu, a to o 18,1 % (z 5,2 mld. USD v 
roce 2010 na 6,2 mld. USD).  
 
Kromě vzájemného růstu obchodní výměny nastalo sníţení záporného salda pro ČR. 
Pasivum obchodní bilance bylo 1,8 mld. USD a při porovnání s rokem 2011 (2,9 mld. 
USD) pokleslo o 37,8 %. Tento vývoj nedokázal zvrátit ani růst cen energetických 
surovin, na který připadalo celkem 83 % ruského importu. Co se týče dodávek ropy, tak 
ty vzrostly hodnotově o 16,6 % a naproti tomu dodávky plynu poklesly o 4,6 %.  
 
Vzájemné vztahy mezi ČR a RF se neustále upevňují a RF pro naši zemi představuje 
jednoho z nejvýznamnějších obchodních partnerů. V oblasti dosaţeného objemu 
obchodního obratu se přemístila ze 6. na 5. pozici s podílem 4,7 %. V kategorii vývozu 
se RF posunula z 9. na 7. příčku s podílem 3,9 % a v kategorii dovozu spadla na 5. 
místo s podílem 5,6 %.  
 
Vzhledem ke skutečnosti, ţe ekonomice na světové úrovni se v posledních letech příliš 
nedaří, tak milým překvapením je opakované překonání rekordu v celkovém objemu 
vzájemného obchodu a také především meziroční růst v desítkách procent 3 roky po 
sobě. Důsledky tohoto vývoje lze přisuzovat hlavně českému exportu, který se od 
roku 2009 zvýšil o neuvěřitelných 235,2 %, tj. 2,5x. Naproti tomu objem dovozu za 
stejné období narost o pouhých 47,3 % a lze vypozorovat trend, který ukazuje, ţe jeho 
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dynamika zůstane v budoucnu na stejné úrovni. Potvrzuje se tak jednoznačně správnost 
strategické orientace české proexportní politiky, v rámci níţ je RF povaţována za 
prioritní zemi. V současnosti, kdy se vývoj zahraničního obchodu pozastavil a mírně i 
klesá, tak RF je právě jednou ze zemí, která je hlavním tahounem vývozu jako 
rozhodující složky tvorby českého HDP. 
 
Předešlý rok 2013 uţ ale bohuţel v z hlediska vzájemných ekonomických vztahů tak 
úspěšný nebyl. Je to přisuzováno především meziročnímu poklesu dovozu (o 7,7 % 
z 4,6 %) a také vzájemnému obratu (o 4,3 % z 8,0 %). Pozitivní vyhlídky si stále drţí 
český vývoz, ve kterém došlo k růstu o 0,5 % z 3,38 %. I přesto, ţe dynamika vývozu a 
dovozu byla v loňském roce rozdílná, tak neustále pokračuje vyrovnávání vzájemného 
salda. (34) 
 
4.2.2 Komoditní struktura českého vývozu/dovozu 
 
Tabulka 8 - Komoditní struktura českého vývozu a dovozu (Zdroj 33) 
Třída Zbožová skupina 
Obrat 
(tis. USD) 
Vývoz z ČR 
(tis. USD) 




0 Potraviny a živá 
zvířata 76 747 72 010    4 737    67 273 




paliv 375 786 22 346    353 440    -331 094 
3 
Minerální paliva, 
maziva a příbuzné 
materiály 6 639 610 17 368    6 622 242    -6 604 874 
4 Živočišné a rostlinné 
oleje, tuky a vosky 672    437    235    202 
5 Chemikálie a 
příbuzné výrobky 731 694 481 896    249 798    232 098 
6 Tržní výrobky tříděné 
hlavně dle materiálu  996 253 565 506    430 747    134 759 
7 Stroje a dopravní 
prostředky 4 755 628 4 481 312    274 316    4 206 996 
8 Průmyslové 
spotřební zboží 513 554 495 277    18 277    477 000 
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9 Komodity a 




032 6 164 587    7 956 445    -1 791 858 
 
Na základě kategorizace SITC je vidět, ţe v českém vývozu převládaly ve sledovaném 
období tyto poloţky:  
 
 silniční vozidla (27,1 % celkového vývozu),  
 stroje a zařízení všeobecně uţívané v průmyslu (10,7 %),  
 kancelářské stroje a zařízení k automatickému zpracování dat (10,0 %)  
 elektrická zařízení, přístroje a spotřebiče (6,5 %).  
 
V dovozu naopak vévodila: 
 
 ropa (46,6 %  celkového dovozu) a zemní plyn (36,4 %);  
 z ostatních poloţek pak zejména ţelezo a ocel (2,4 %), stroje a zařízení k výrobě 
energie (2,3 %).  
 
Obecně lze říci, ţe zpomalení vzájemného obchodu zasáhlo v roce 2013 prakticky 
všechny poloţky SITC. (34) 
 
4.2.3 Perspektivní položky českého exportu 
 
Ruská federace představuje pro exportéry obrovský trh, který z pohledu realizace 
českého exportu představuje značné moţnosti pro většinu českého zboţí.  
 
Vzhledem k měnícím se podmínkám a mezinárodní konkurenci na ruském trhu dochází 
k posunu od trhu prosté realizace zboţí k trhu investic. Obecně se začínají prosazovat 
zájmy v podobě přenesení moderní výroby na vysoké technické úrovni, kooperace a 
zakládaní společných podniků, a to prakticky skrze všechny odvětví ekonomiky na 
ruském trhu. Tyto prezentované formy spolupráce uţ delší dobu nejsou motivovány 
niţší cenou vstupních nákladů na výrobu dané produkce, ale je to dáno hlavně snahou 
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obejít dovozní bariéry a získat ještě jiné pozitiva z lokalizace produkce. V oblasti 
přímých dodávek je dána přednost většinou takovým, které jsou úvěrově kryty.  
 
Pro české exportéry jsou perspektivní zejména následující sektory: strojírenství, 
zpracovatelský, chemický a elektrotechnický průmysl, energetika, komunální sluţby, 
zemědělství, potravinářství, veřejná doprava, sklářství (obalové sklo), pivovarnictví, 
sladovnictví, stavebnictví (včetně rekonstrukce starších obytných budov), textilní 
průmysl (obnova strojního vybavení). Další perspektivy jsou spatřovány dále 
v oblastech jako dodávky balicích strojů, sanitárních výrobků, spotřebního zboţí. 
K tomu, aby čeští vývozci byli stále konkurenceschopní, pomáhá to, ţe ke svým 
výrobkům nabízí doplňkové sluţby.  
 
V rámci neustálého rozvoje obchodně ekonomických vztahů mezi ČR a RF z 
teritoriálního hlediska se zdá jako prioritní zaměření nikoli na „federální Moskvu“ ale 
na jednotlivé subjekty Ruska. (33) 
 




 S1 - velký, dynamický trh s potenciálem dalšího ekonomického rozvoje a 
růstu do budoucna 
 S2 - obě partnerské strany se snaží upevňovat a zároveň i rozvíjet své 
hospodářské vztahy, a to, ať už se jedná za pomoci nástrojů finančních či 
nefinančních 
 S3 - velice kladný ohlas na české, tradiční produkty 
 S4 - lepší chápání potřeb a zvyklostí ruského trhu díky dlouholeté tradici 
v oblasti vývozu 
 S5 - jedná se o trh, pyšnící se širokou základnou podstatných surovin a také 
vysoce kvalifikovanou pracovní silou 
 S6 - schopnost českých podniků přizpůsobovat výrobu měnícím se podmínkám 





 W1 - velmi silně je provázané podnikání s mocí  
 W2 - českým podnikům chybí informace především ohledně toho, jaké 
možnosti ruský trh nabízí 
 W3 - nedostatečná dispozice kapitálu z pohledu českých firem 
 W4 - chybí prostředek, který by byl schopen sdílet informace o příleţitostech na 
ruském trhu  
 W5 - neschopnost českých podniků spojit vývoz s vyššími formami spolupráce 
 W6 - podnikatelská roztříštěnost mezi jednotlivými regiony  




 O1 - mnoho průmyslových odvětví disponuje zastaralými technologiemi a je 
potřeba jejich modernizace 
 O2 - mnoho regionů ruské federace je opomíjeno svým významem, přičemž 
jsou to regiony velmi atraktivní pro podnikatelské prostředí 
 O3 - neustálý růst ekonomiky 
 O4 - postupné začleňování ruské federace k WTO 
 O5 - zlepšení platební morálky z pohledu ruských partnerů 





 T1 - strategické obory ruského trhu nejsou otevřeny žádnému 
zahraničnímu subjektu 
 T2 - stát velmi silně zasahuje do ekonomického dění 
 T3 - náročnost na administrativu při snaze o podnikání na ruském trhu 
 T4 - smazávají se pomalu cenové rozdíly mezi českými a ruskými výrobky a 
české podniky tak přicházejí o své výhodnější postavení  
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 T5 - při budování obchodu na ruském trhu je nezbytný osobní kontakt s 
obchodním partnerem 
 T6 - veliká závislost ruské federace na nerostném bohatství 
 T7 - nerozvinutá infrastruktura 
 
Z výše provedené analýzy je patrné, ţe Ruská federace je velmi atraktivním trhem 
sčítající pro české subjekty mnohé příleţitosti a také moţnosti do budoucnosti. Při snaze 
o proniknutý na ruský trh je velmi důleţité pochopit ruský trh jako celek včetně kultury, 
politického prostředí atd. Zároveň si české subjekty musí velmi dobře rozmyslet 
strategii ze střednědobého a dlouhodobého hlediska, aby reálně viděli náročnost celého 
projektu a to nejen z finančního hlediska. (33) 
 
4.3 Obchodní a ekonomická spolupráce ČLR s ČR 
 
4.3.1 Bilance vzájemné obchodní výměny za posledních 5 let 
 
Na základě vedených statistik se český vývoz do ČLR v roce 2012 vyšplhal na 1 674,5 
milionů USD a dovoz byl 15 616,5 milionů USD. Obrat oproti předchozímu roku klesl 
na 17 291 mil. USD při záporném saldu ČR ve výši 13 942 mil. USD. 
 
Tabulka 9 - Bilance vzájemné obchodní výměny za posledních 5 let (Zdroj 35) 
Rok 
Vývoz z ČR do 
ČLR 
Dovoz z ČLR do 
ČR Obrat Saldo 
  mil. USD % mil. USD % mil. USD % mil. USD % 
2012 1 674,478 4,3 15 616,539 -17,4 17 291,017 -15,9 -13 942,061 -19,1 
2011 1 667,321 33,3 18 900,62 20,5 20 568,664 18,5 -17 233,365 20,6 
2010 1 215,56 43,9 15 554,218 46,8 16 769,778 46,6 -14 338,658 47,1 
2009 843,886 9,2 10 591,49 -15,1 11 435,376 -15,5 -9 747,604 -16,5 




Z dosavadních, provedených a vykázaných statistik za období 1-2/2013 byly vykázány 
následující výsledky ve vzájemném obchodu s ČLR. Vývoz z naší země činil 272,2 mil. 
USD, dovoz do ČLR byl 2,42 mld. USD a celkový objem, 2,69 mld. USD, dosáhl99,3 
% loňského obratu za stejné období. Pasivní saldo se sníţilo o 0,5 % na 2,15 mld. USD. 
Významné saldo obchodu v neprospěch ČR je setrvalým problémem obchodních vztahů 
s ČLR. Důvod spočívá v tom, ţe české subjekty mají velice ztíţený přístup na čínský 
trh.  
4.3.2 Komoditní struktura českého vývozu/dovozu 
 
Tabulka 10 - Komoditní struktura českého vývozu a dovozu (Zdroj 35) 












Potraviny a ţivá 
zvířata 110 499 17 384    93 155    -75 731 




vyjma paliv 174 288 108 156    66 132    42 024 
3 
Minerální paliva, 
maziva a příbuzné 
materiály 7 530 6 908    621    6 287 
4 
Ţivočišné a 
rostlinné oleje, tuky 
a vosky 329 0    329    -329 
5 
Chemikálie a 
příbuzné výrobky 322 122 64 340    257 782    -193 442 
6 
Trţní výrobky 
tříděné hlavně dle 
materiálu  1 184 418 193 674    990 744    -797 070 
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7 Stroje a dopravní 
prostředky 




spotřební zboţí 2 598 859 223 846    2 375 014    -2 151 168 
9 
Komodity a 
předměty obchodu  1071 38    1 033    -995 
  




Ve struktuře českého vývozu jsou dominantní stroje a přepravní zařízení, trţní výrobky 
a různé průmyslové výrobky. Naopak ve struktuře českého dovozu hrály stěţejní roli 
stroje a přepravní zařízení, různé průmyslové výrobky a trţní výrobky. (35) 
 
4.3.3 SWOT analýza ČLR ze strany České republiky 
 
Silné stránky 
 S1 - ekonomický růst překračující 7 % 
 S2 - velmi silná ekonomika (2. nejvyšší HDP na světě v běžných cenách) 
 S3 - stabilita politického prostředí 
 S4 - součástí několika celosvětových ekonomických struktur (např. WTO) 
 S5 - stabilní měna  
 S6 - fiskální stabilita 
 S7 - postupná transformace plánované ekonomiky k trţnímu systému 
 S8 - neustále rostoucí ţivotní úroveň obyvatel 
Slabé stránky 
 W1 - veliká ochrana vlastního trhu 
 W2 - špatný ohlas českých podniků ohledně podnikání na trhu ČLR 
 W3 - legislativa je netransparentní s mezinárodními normami 
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 W4 - rozpor mezi centrálním řízením a nepoměrem v sociálním rozvoji 
jednotlivých regionů 
 W5 - pravidla pro obezřetné chování bank jsou nestandardní 
 W6 - nemoţnost směnitelnosti měny 
 W7 - práva duševního vlastnictví jsou velmi málo chráněna 
Příleţitosti 
 O1 - rozvoj zaostalých oblastí Číny 
 O2 - velmi rychlý růst soukromého sektoru 
 O3 - rostoucí investice do výzkumu a vývoje 
 O4 - velmi rychlý růst ţivotní úrovně Číňanů 
 O5 - na základě růstu mezd dochází k prodraţování čínského exportního zboţí 
 O6 - rozvoj automobilového průmyslu 
 O7 - rozvoj infrastruktury 
 O8 - transformace státních podniků 
 O9 - snaha o přeměnu čínské ekonomiky z ekonomiky taţené exportem na 
ekonomiku taţenou domácí poptávkou 
 O10 - díky reformě v oblasti sociálního a zdravotního pojištění jsou Číňané 
nuceni více utrácet a méně šetřit 
Hrozby 
 T1 - podpora domácích podniků na úkor zahraničních exportérů a 
investorů 
 T2 - velmi silné a náročné konkurenční prostředí 
 T3 - domácí poptávka se zvyšuje velmi pomalu 
 T4 - velmi výrazné rozdíly mezi městem a venkovem 
 T5 - setrvávající dlouhodobý rozpor mezi zájmy jednotlivých oblastí (město x 
venkov) 
 T6 - přeinvestovanost některých sektorů čínské ekonomiky (35) 
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4.4 Porovnání jednotlivých trhů 
 
Výběr trhu, na který bude společnost nakonec expandovat, je posuzována na základě 4 
faktorů, kterými jsou:  
 
 obchodní bilance analyzovaných zemí, 
 komoditní struktura českého vývozu, dovozu v roce 2012 Ruska a Číny,  
 posouzení oddílů 72 a 74 SITC u vybraných zemí, 
 hodnotová analýza těchto dvou trhů.  
4.4.1 Obchodní bilance 
 
Porovnají-li se obchodní bilance analyzovaných zemí, tak se dojde k závěru, ţe 
zahraniční obchod mezi Ruskem a ČR zaznamenal určité oţivení. Jak bylo jiţ uvedeno, 
důsledkem bylo zvýšení českého vývozu o 18,1 % a pokles českého dovozu o 1,8 %.  
 
Zahraniční obchod mezi Čínou a ČR zaznamenává stále velmi výrazné saldo obchodu 
v neprospěch ČR. Důvodem je především zhoršený přístup českých podniků na čínský 
trh. Pokles záporného salda v posledních letech byl způsoben celosvětovým poklesem 
poptávky po čínských produktech a tedy sníţeným čínským vývozem. (35) 
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4.4.2 Komoditní struktura českého vývozu/dovozu v roce 2012 
 
Vzhledem k tomu, ţe námi sledovaná společnost K.L.M. se zabývá výrobou strojů pro 
elektrotechnické zařízení, tak jsem jej v rámci kategorizace SITC přiřadila do třídy 7. 
Níţe je vidět, ţe třída 7 je velmi atraktivní pro oba trhy a představuje veliký podíl, co se 
týče celkového českého vývozu. Atraktivnější pro naši společnost je ovšem přeci jen 
ruský trh.  


























4.4.3 Významné oddíly SITC s vybranými státy v roce 2012 
 
Rozčlení-li se námi vybraná třída 7 na nejvýznamnější oddíly SITC, tak pro nás nejvíce 
zajímavými oddíly jsou 72 a 74. Konkrétně se jedná o stroje pro určitá odvětví 
průmyslu a poté stroje všeobecně uţívané v průmyslu.  
Při porovnání atraktivnosti a příleţitostí vývozu strojních zařízení je pro naši společnost 








Tabulka 12 - Významné oddíly SITC s RF a ČLR v roce 2012 (Zdroj 36) 
Oddíly SITC (mil. Kč) Vývoz Dovoz 




 Čína 32 712  306 522  100,0  100,0  
 z toho:           
69 Kovové výrobky 1 546  7 420  4,7  2,4  
71 Stroje a zařízení k výrobě energie 3 917  2 914  12,0  1,0  
74 Stroje všeobecně uţívané v průmyslu 3 976  9 063  12,2  3,0  
75 Výpočetní technika 816  125 056  2,5  40,8  
76 Telekomunkační zařízení 1 621  53 826  5,0  17,6  
77 Elektrická zařízení a přístroje  4 761  35 496  14,6  11,6  
78 Silniční vozidla  1 898  3 004  5,8  1,0  
84 Oděvní výrobky a doplňky 14  14 072  0,0  4,6  
85 Obuv 4  6 021  0,0  2,0  
89 Různé výrobky (hračky, plast. výrobky) 1 195  14 554  3,7  4,7  
            
 Ruská federace 118 025  154 900  100,0  100,0  
 z toho:           
28 Rudy kovu a kovový odpad 18  3 553  0,0  2,3  
33 Ropa a ropné výrobky  144  72 380  0,1  46,7  
34 Plyn, zemní i průmyslově vyráběný ۔ 56 485  ۔ 36,5  
67 Ţelezo a ocel 974  3 683  0,8  2,4  
71 Stroje a zařízení k výrobě energie 3 754  3 599  3,2  2,3  
72 Stroje pro určitá odvětví průmyslu 5 895  44  5,0  0,0  
74 Stroje všeobecně uţívané v průmyslu 12 952  252  11,0  0,2  
75 Výpočetní technika 12 074  4  10,2  0,0  
77 Elektrická zařízení a přístroje  7 888  675  6,7  0,4  
78 Silniční vozidla  32 640  114  27,7  0,1  
 
4.4.4 Hodnotová analýza 
 
Tato hodnotová analýza má za účel porovnat trhy Ruska a Číny z pohledu 
podnikatelského prostředí. Faktory, které se v této analýzy sledují, jsou finanční, 
ekonomicko-politické, faktory pracovní síly a ty ostatní. Hodnoty jednotlivých 
ukazatelů a váhy k nim přisuzované byly získány od poradenské společnosti 





Tabulka 13 - Hodnotová analýza RF a ČLR (Zdroj 37) 
  Hodnotící ukazatele 
 Hodnotící   
faktory  
Čína Rusko Váhy 











9,7 8,5 0,19 
2 Infrastrukturní náklady 7,6 8 0,02 
3 Daňové a regulační náklady 6 5 0,06 
4 Ostatní finanční náklady 7,5 7,5 0,05 















6 7 0,12 
6 Dostupnost pracovní síly 7,3 5,5 0,19 
7 Vzdělání 6 8,5 0,02 






















 6,5 7 0,1 
10 Infrastruktura 4,2 4 0,07 
11 Míra byrokracie a korupce 2 2,5 0,02 
12 Státní podpora 5,5 4 0,02 
13 Faktory právního 
charakteru 2 5 0,05 
14 Geopolitická situace 4 3,5 0,02 
15 Kulturní faktory 2,3 7 0,02 











5,5 8,5 0,01 
17 Geografická vzdálenost 2 7 0,02 
18 Etické faktory 2 5 0,01 
  Ohodnocení   6,427 6,405   
 
Z výsledků hodnotící analýzy vyplývá, ţe prostředí pro podnikání je přívětivější na 
čínském trhu oproti tomu ruskému. Na druhou stranu vzájemný rozdíl mezi výsledky 
není tak markantní a lze i říci, ţe je téměř mizivý. Z tohoto důvodu budu brát tuto 
analýzu jako doplňkový faktor při výběru trhu pro expanzi. 
4.4.5 Výběr země 
 
Po vzájemném zanalyzování a porovnání čínského a ruského trhu vyplynulo, ţe pro 
společnost K.L.M. bude nejvhodnější expandovat právě na ruský trh. Hlavní důvody, 
které vedly k tomuto rozhodnutí, byly především: 
 
 sniţující se záporné saldo obchodní bilance Ruska s ČR, 
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 oţivení zahraničního obchodu mezi těmito zeměmi, 
 větší poptávka po českých strojírenských produktech na ruském trhu. 
4.5 Strategie expanze na ruský trh 
 
Cílem společnosti K.L.M. je navázat kontakty s potenciálními zákazníky na ruském trhu 
a v dalším kroku uzavření obchodu s nimi. Vzhledem ke skutečnosti, ţe společnost 
K.L.M. nemá dosavadní zkušenosti s obchodování na ruském trhu a nemá zde ani 
doposud ţádné klienty, tak jsem zvolila za nejvhodnější zhodnotit následující formy 
vstupu na trh:  
 
 účast na veletrzích s účastí CzechTrade, 
 podnikatelská mise pořádaná Komorou pro hospodářské styky se Společenstvím 
nezávislých států,  
 účast na veletrhu zajištěná ve vlastní reţii.  
 
4.5.1 Veletrhy s účastí CzechTrade 
 
V letošním roce se na území RF uskuteční pouze 2 strojírenské veletrhy a to konkrétně 
Ruský průmyslník 2014 a veletrh Strojírenství a kovoobrábění Kazaň 2014. Níţe je 
podrobněji popsáno o jaký konkrétní veletrh se jedná.  
 
Ruský průmyslník 2014 
Ruský průmyslník je mezinárodní strojírenský a technologický veletrh, který se jiţ 
pravidelně, kaţdoročně, koná v podzimních měsících v ruském Petrohradu. Tato akce je 
povaţována za největší výstavní událost v Rusku.  
Tento veletrh svým rozsahem přitahuje zájem společností z celého světa, které se 
zajímají o obory strojírenství a energetiky. V rámci této události mají vystavovatelé 
perfektní příleţitosti ke své propagaci a navázání nových kontaktů, stejně jako tak 
návštěvníci akce.   
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Ruský průmyslník zaměřuje svou pozornost především na lehké strojírenství, konkrétně 
na následující kategorie:  
 stroje a zařízení, 
 laserová zařízení a technologie, 
 progresivní technologie ve strojírenství, technologická zařízení, průmyslová 
bezpečnost, automatizace výroby, 
 nářadí a instrumenty 
 výroba nástrojů 
 výroba komponentů, mechanizace a automatizace skladování 
 mechatronika a robotika. (38) 
 
Strojírenství a kovoobrábění Kazaň 2014 
 
Dalším významným strojírenským veletrhem konaným v tomto roce na území RF je 
ještě veletrh: Strojírenství a kovoobrábění, Kazaň 2014. Tato událost se koná koncem 
letošního roku a řadí se mezi tradičně pořádané akce.  
Prostřednictvím této účasti na veletrhu mohou vystavovatelé navázat důleţité kontakty 
s představiteli průmyslových a obchodních podniků. Účast na tomto veletrhu je 
doporučena především společnostem, které se chtějí v budoucnu uchytit na východním 
trhu Ruska.   
Veletrh pořádaný v Kazani je určen pro všechny společnosti, které podnikají v oblasti 
těţkého strojírenství a jejich předmětem podnikání jsou především tyto kategorie:  
 
 kovoobráběcí stroje a stroje na řezání kovů, 
 suroviny pro kovoobráběcí průmysl, 
 měřící přístroje a nářadí, 
 produkce strojírenských podniků, 
 automatizace výrobních procesů, 
 prostředky osobní ochrany, 
 stroje a zařízení pro tepelné zpracování kovů, 
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 sváţecí technika, 
 hydraulická a pneumatická zařízení, 
 údrţba a obnova strojů a zařízení, 
 lisovací stroje,  
 slevárenská zařízení,  
 robotika. (39) 
 
4.5.2 Výběr vhodného veletrhu 
 
Veletrh, který jsem vybrala, je právě Ruský průmyslník 2014. Faktorů, které mě vedly 
k této volbě, bylo hned několik. Tím nejpodstatnějším faktorem bylo především 
zaměření veletrhu. Z popisu jednotlivých veletrhů vyplývá jednoznačně, ţe Ruský 
průmyslník je zaměřený především na lehký průmysl a naproti tomu veletrh 
Strojírenství a kovoobrábění Kazaň ubírá svou pozornost k těţkému strojírenství.  
Druhým faktorem, který přispěl k výběru účasti na Ruském průmyslníkovi, bylo 
posouzení investičního klimatu jednotlivých regionů v RF. Z níţe uvedeného hodnocení 
investičního klimatu vyplývá, ţe lepší podnikatelské prostředí panuje právě v regionu 
Sankt-Petěrburk.  
Posledním faktorem, který jsem brala na zřetel, byla vzdálenost konání jednotlivých 
veletrhů. Pro společnost K.L.M. bude zajisté příjemnější účastnit se veletrhu konaného 
blíţe k hranicím Evropské unie, které je navíc označováno i jako multinacionální město 














4.5.3 Forma účasti na veletrhu Ruský průmyslník 2014 
 
Osobní účast na veletrhu Ruský průmyslník 2014 
Jedna z forem prezentace na veletrhu Ruský průmyslník 2014 je přímo osobní účast na 
této akci. Veškeré zázemí zajišťuje agentura CzechTrade a to ještě za pomoci 
asistenčních sluţeb ZZ MPO Petrohrad.  
Agentura CzechTrade zajistí po celou dobu konání veletrhu pro vybrané společnosti 
následující servis:  
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 pronájem části výstavní plochy na stánku včetně výstavby, přípojky na elektřinu 
a základního vybavení nábytkem (1 stůl a 3 ţidle), 
 průkaz opravňující ke vstupu na výstavu, 
 veškeré asistenční sluţby ZZ MPO Petrohrad před zahájením veletrhu a i 
v samotném jeho průběhu (vyhledání kontaktů a pozvání potenciálních klientů 
na výstavu, asistence během probíhajících obchodních jednání vč. 
překladatelských sluţeb), 
 určený prostor pro vystavení firemních modelů, 
 kompletní zázemí na stánku včetně kuchyňky, 
 umístění loga podniky na společném stánku, 
 zahrnutí podniky veletrţního katalogu vystavovatelů, 
 občerstvení v základní formě, 
 obdrţení seznamu kontaktů, kterým byla zaslána pozvánka k jednání s naší 
firmou. (38) 
 
Nákladovost účasti na veletrhu formou osobní účasti 
V následující tabulce je zhodnocena nákladnost účasti na veletrhu Ruský průmyslník ve 
formě osobní účasti. Finanční náročnost této akce činí 204.018 Kč.  
 
Tabulka 15 - Nákladovost účasti na veletrhu – osobní účast (Zdroj Vlastní zpracování) 
Položka Cena (Kč) 
Poskytnutá služba 42.000 
Vízum do RF (2 osoby) 7.600 
Doprava 37.728 
Ubytování vč. stravy 42.000 
Propagační materiály:  70.100 
vizitky (2,5*1500) 3.750 
katalogy (6,435*10000) 64.350 
doprava propagačních materiálů 2.000 
Překladatelské služby (17 stran, NS = 270)  4.590 
Celková cena 204.018 
 




Během trvání veletrhu je moţno prezentovat vlastní firmu formou tzv. katalogové 
prezentace. Tato forma znamená, ţe fyzicky se veletrhu účastnit nebudete, pouze budete 
vedeni v katalogu na stánku Czech Trade.  
 
Katalogová prezentace nabízí následující:  
 
 prezentace katalogu vaší společnosti na veletrhu na stánku CzechTrade,  
 prezentace podniku jednotlivým účastníkům tohoto veletrhu, 
 zabezpečení předání kontaktů společnostem, které projeví zájem o spolupráci 
s naší firmou, 
 získání informačního balíčku obsahující aktuální příleţitosti v teritoriu a 
kontakty na podniky, které projevily zájem o spolupráci, 
 získání materiálů z veletrhu na základě přání a poţadavků vaší společnosti. (38) 
 
Finanční vyčíslení účasti na veletrhu formou katalogové prezentace 
 
Přestoţe by se dalo očekávat, ţe tato forma účasti na veletrhu bude podstatně levnější 
neţ osobní účast na něm, tak po vyčíslení všech nákladů na tuto akci bude nutné 
vynaloţit 95.690 Kč.  
 
Tabulka 16 - Nákladovost účasti na veletrhu – katalogová prezentace (Zdroj Vlastní zpracování) 
Položka Cena (Kč) 
Poskytnutá služba 21.000 
Propagační materiály:  70.100 
vizitky (2,5*1500) 3.750 
katalogy (6,435*10000) 64.350 
doprava propagačních materiálů 2.000 
Překladatelské služby (17 stran, NS = 270)  4.590 
Celková cena 95.690 
 




Další moţností, jak se účastnit veletrhu Ruský průmyslník, je zorganizovat si jej ve 
vlastní reţii. Tato forma je velice finančně náročná a mohou si ji dovolit pouze 
společnosti, které disponují dostatečným kapitálem. V následující tabulce je vyčíslena 
jeho finanční náročnost. 
 
Tabulka 17 - Vyčíslení nákladů na veletrh ve vlastní režii (Zdroj 41) 
Položky 





Cena v Kč 
(přepočtena 
kurzem k 
12.5.2014) 1 euro 
= 27,3950 Kč 
Registrační poplatek  380 380 10.410,10 
Poplatek za vybavený výstavní 
prostor o rozměru 12 m2 3.088,10 + 18 % daň 3.643,958 99.826,23 
10 % příplatek za rohový stánek 364,3958 364,3958 9.982,62 
Zajištění elektřiny a vody 378 + 18 % daň 446,04 12.219,27 
Připojení k internetu 335 + 18 % daň  395,3 10.829,24 
Zajištění telefonu s připojením  85 + 18 % daň 100,3 2.747,72 
Ostatní technická podpora 
(elektrikář, atd.)  310 + 18 % daň 365,8 10.021,09 
Poplatek za zaměstnance na stánku 
(2x)  120 + 18 % daň 141,6 3.879,13 
Tlumočník na 8 hodin denně po 3 
dny 768 + 18 % daň 906,24 24.826,44 
Reklama        
· na výstavní ploše 43 + 18 % daň 50,74 1.390,02 
· ve výstavním katalogu  370 + 18 % daň 436,6 11.960,66 
· ve výstavním průvodci  300 + 18 % daň 354 9.697,83 
· na internetu  135 + 18 % daň 159,3 4.364,02 
· logo společnosti na stánku  100 + 18 % daň 118 3.232,61 
· v rádiu 3x denně po 3 dny 
výstavy 207 + 18 % daň 244,26 6.691,50 
· venku ve formě banneru 263 + 18 % daň 310,34 8.501,76 
Vízum do RF 
  
7.600,00 
Doprava 2 osoby 
  
37.728,00 
Ubytování 2 osoby 
  
42.000,00 
Propagační materiály vč. dopravy 
(2.000 Kč)      70.100,00 
· vizitky (2,5*1500) 
  
3.750,00 
· katalogy (6,435*10000)     64.350,00 
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Celkem     388.008,24 
 
4.5.4 Podnikatelská mise do Ruské federace 
 
Dalším vhodným způsobem pro navázání kontaktů na území RF je účast na 
podnikatelských misích. V současné době pořádá misi do RF Komora pro hospodářské 
styky se Společenstvím nezávislých států a míří do dvou regionů RF, konkrétně se jedná 
o Čeljabinska a Jekatěrinburg. Tato mise se uskuteční v termínu od 26.5. do 30.5. 2014. 
Součástí bude nejen vzájemné jednání firem, ale i setkání s hlavními představiteli města 
a blízkého okolí. Program této mise je uveden v Příloze č. 2.  
 
Účastníkům mise je zajištěno ubytování v jednolůţkových pokojích, místní přeprava, 
pronájem jednacích prostor, účast na podnikatelských seminářích, společenské akce, 
zápis do oficiálního katalogu mise a další náklady spojené s přípravou cesty. (42) 
 
Nákladnost podnikatelské mise 
 
Náklady potřebné k účasti na podnikatelské misi činí celkově 49.007 Kč. Veliká 
nevýhoda spojená s touto formou prezentace společnosti na ruském trhu je, ţe 
společnost uţ dopředu musí mít navázané kontakty a sjednané obchodní schůzky 
s obchodními partnery. Hlavní účel podnikatelské mise spočívá především 
v prohlubování jiţ dříve navázaných vzájemných obchodních vztahů.  
 
Tabulka 18 - Nákladovost podnikatelské mise (Zdroj Vlastní zpracování) 
Položka Cena (Kč) 
Poskytnutá služba 37.000 
Propagační materiály:  5.617 
vizitky (3*50) 150 
katalogy (69,359*50) 3.467 
přeprava propagačních materiálů 2.000 
Překladatelské služby (17 stran, NS = 270)  4.590 




4.5.5 Seminář „Business Den Ruské federace 2014“ 
 
Jako kaţdý rok, tak i letos, bude v rámci Mezinárodního strojírenského veletrhu v Brně 
uskutečněn seminář pod názvem „Business den Ruské federace“. Účelem této akce je 
prezentovat českým firmám investiční a zároveň i exportní moţnosti jednotlivých 
regionů RF.  
 
Vzhledem ke skutečnosti, ţe společnost K.L.M. se kaţdoročně účastní tohoto 
Mezinárodního strojírenského veletrhu v Brně, tak bych jí doporučila se této události 
zúčastnit a získat další důleţité informace o ruském trhu bez ohledu na to, jakou formu 
strategie vstupu na ruský trh zvolí. (43) 
 
4.6 Výběr nejvhodnější strategie vstupu na ruský trh 
 
K samotnému výběru nejvhodnější strategie vstupu na ruský trh byly sestaveny kritéria, 
na základě kterých se posuzovaly jednotlivé formy vstupu na něj. K hlavním kritériím 
patřily:  
 
 třetí strana vyhledá potenciální obchodní partnery pro společnost na ruském 
trhu,  
 počítá se s osobní účasti společnosti K.L.M. během jednání na ruském trhu,  
 forma prezentace společnosti na ruském trhu je co nejméně nákladná.  
 
Po zhodnocení kritérií se dojde k závěru, ţe pro společnost K.L.M. bude nejlepším 
způsobem, jak se představit na ruském trhu, vyuţití sluţeb agentury CzechTrade a 
osobní účast na veletrhu Ruský průmyslník 2014. Jako podpůrný prvek bych ještě 
doporučila účast na semináři „Business Den Ruské federace 2014“, který se bude konat 
v rámci Strojírenského veletrhu na podzim v Brně.  
 




V rizikové analýze jsou zpracovány a vyhodnoceny rizika, které mohou vzniknout 
následkem aplikace navrhovaného řešení expanze podniku na ruský trh. Tyto rizika jsou 




Na samotném počátku analýzy rizik je zapotřebí si ujasnit metodiku, na základě, které 
bude analýza zpracovávána. Nejprve je nutné si stanovit stupnici pro pravděpodobnost 
výskytu rizika a poté stupnici pro posouzení míry dopadu rizika. (44) 
 





1 0,1-1 téměř vyloučené 
2 1,1-2 nepravděpodobné 
3 2,1-3 moţné 
4 3,1-4 pravděpodobné 
5 4,1-5 téměř jisté 
          
 





1 0,1-1 téměř zanedbatelný 
2 1,1-2 drobný 
3 2,1-3 významný 
4 3,1-4 velmi významný 
5 4,1-5 katastrofický 
 
4.7.2 Hodnocení rizik 
 
Samotné zhodnocení rizik spočívá v tom, ţe kaţdému riziku je přiřazena jistá míra 
pravděpodobnosti jeho výskytu a poté významnost z hlediska jeho dopadu. Významnost 




Následující tabulka vyhodnocuje nejvýznamnější rizika spojená s expanzí společnosti 
na ruský trh. (44) 
 
Tabulka 21 - Analýza rizik (Zdroj vlastní zpracování) 
Číslo Identifikované riziko 
Analýza 





1 geopolitické napětí 4,5 4 18   
2 
kulturní odlišnosti během 
jednání 
2,3 2,1 4,83 
  
3 vysoká byrokracie 2,6 3,4 8,84   
4 vysoká korupce 2,8 3,4 9,52   
5 
hrozby sankcí vůči 
Putinově vládě 
4,5 4,1 18,45 
  
6 
špatně zvolená forma 
vstupu na ruský trh 




partnerů na veletrhu 




marketing na veletrhu 





vlivem změny vedení 
2 4 8 
  
10 
zpomalení růstu ruské 
ekonomiky 
2,7 3,7 9,99 
  
11 pokles investic v Rusku 3 2,8 8,4   
12 komunikační riziko 2,3 2,5 5,75   
13 vývoj měnového kurzu 2,4 3,2 7,68   
14 
veliká státní kontrola v 
Rusku 




obchodních vztahů ČR s 
Ruskem v budoucnosti 




procedur - opoţdění 
doručení výstavních 
exponátů a propagačních 
materiálů 
2,2 4,1 9,02 
  
17 
absence tlumočníka na 
veletrţním stánku 




materiálů v ruském jazyce 





sníţení podpory exportu 
Czech Trade 
2,1 3,4 7,14 
  
20 
vyšší neţ plánované 
náklady účasti na veletrhu 
3,8 3,2 12,16 
  
21 
sníţení atraktivnosti trhu z 
hlediska poptávky 
2,5 3,8 9,5 
  
22 válka 4 4,8 19,2   
23 
riziko vstupu nových 
konkurentů do odvětví 




Pro lepší přehlednost jsou výše získané výsledky zpracovány i do analýzy rizik.  
 
Obrázek 8 - Mapa rizik (Zdroj vlastní zpracování) 
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Z výše provedeného zhodnocení analýzy rizik vyplynulo celkem 7 kritických rizik, 
které mohou mít negativní dopad při zavádění návrhové části. Jejich výčet je uveden 
v následující tabulce.  
 
Tabulka 22 - Výstupy analýzy rizik (Zdroj vlastní zpracování) 
Čís-
lo Identifikované riziko 
Analýza 
Pravděpodobnost Dopad  
Úroveň 
rizika Priorita 
1 geopolitické napětí 4,5 4 18   
5 
hrozby sankcí vůči 
Putinově vládě 




partnerů na veletrhu 




obchodních vztahů ČR s 
Ruskem v budoucnosti 
3 4,5 13,5 
  
20 
vyšší neţ plánované 
náklady účasti na veletrhu 
3,8 3,2 12,16 
  
22 válka 4 4,8 19,2   
23 
riziko vstupu nových 
konkurentů do odvětví 
3,5 3,9 13,65 
  
 
Důvod, proč existuje tolik kritických rizik v této analýze je daný především současným 
konfliktem mezi Ukrajinou a Ruskem. Řešení, které zde navrhuji je vědomě akceptovat 
riziko, jelikoţ vývoj vztahů mezi těmito dvěma zeměmi nejistý a nelze předpovědět, jak 
a kdy dojde k vyřešení konfliktu.  
 
Pominou-li se geopolitická rizika a ostatní rizika vyplývající z konfliktu těchto zemí, tak 
dalším kritickým rizikem je, ţe během účasti na veletrhu Ruský průmyslník nenaváţí 
kontakty s ţádnými obchodními partnery. Eliminovat toto riziko lze především včasnou 
a důkladnou přípravou na tento veletrh. Konkrétně to znamená zajištění propagačních 
materiálů, tlumočníka, exponentů aj.  
 
Jeden z dalších významných rizik je špatná kalkulace nákladů na veletrhu Ruský 
průmyslník. Tomuto riziku lze zabránit důkladnou kalkulací jednotlivých poloţek na 
akci a dále vyčleněním si rezervy pro případ nenadálých výdajů.  
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Posledním velkým rizikem je vstup nových konkurentů do odvětví. Eliminovat toto 
riziko můţe společnost kvalitním poskytováním sluţeb, cenovou politikou, 
individuálním přístupem k zákazníkovi a v neposlední řadě zaváděním nových 































Za účelem formulace návrhů řešení bylo zapotřebí provést nejprve podrobnou analýzu 
společnosti K.L.M., s.r.o. Po důkladném vyhodnocení jednotlivých analýz jsem 
sestavila SWOT analýzu, která komplexně zachycuje situaci, v jaké se v současné době 
společnost nachází. SWOT analýza odhalila, ţe strategie společnosti spočívá v malém 
mnoţství stálých odběratelů, se kterými má velké objemy prodeje. Díky této strategii 
ovšem společnosti hrozí, v případě odchodu jednoho z klíčových odběratelů, narušení 
finančního toku peněz. Podstatným zjištěním také je, ţe tito zákazníci, z převáţné části 
pochází ze zahraničí (Německa) a ţe na tuzemském trhu téměř obchody nejsou 
uzavírány. Společnost K.L.M. nyní zaměřuje svoji pozornost na západní trhy a z tohoto 
důvodu pro ni vidím příleţitost zkusit proniknout i na opačnou stranu, na východ. 
Slabou stránkou podniku je zastaralá technologie, která jim neumoţní efektivnější 
výrobní procesy a jak uţ bylo uvedeno malá základna zákazníků.  
 
Podnik disponuje všemi předpoklady, odhodláním a nadšením vyuţít příleţitostí, které 
jim východní trhy nabízí a chce zaměřit svou strategii tímto směrem.  
 
Problém, který ovšem společnost trápí, je obtíţnost navázání nových kontaktů právě na 
východních trzích. Z tohoto důvodu bylo vypracováno doporučení zabývající se 
navázáním kontaktů na zahraničním trhu.  
 
Doporučenou strategií expanze na východní trhy je dále zaměření se pouze na jeden 
východní trh, který bude společnost obsluhovat. V doporučené strategii dále navrhuji 
vyuţít sluţeb agentury CzechTrade, která je podřízena Ministerstvu průmyslu a 
obchodu. Konkrétně se jedná o vyuţití moţnosti účastnit se strojírenského veletrhu 
„Ruský průmyslník“ ve formě osobní účasti. Jako doplněk k této strategii navrhuji se 
zúčastnit i semináře „Business den Ruské federace“, který je pořádaný v rámci 
brněnského strojírenského veletrhu na podzim.  
 
Faktor, který hrál stěţejní roli při formulování jednotlivých návrhů, byla finanční 
situace podniku. Na jejím základě bylo zapotřebí definovat strategii, která bude co 
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nejméně nákladná, nejméně riziková a hodně efektivní. Z toho důvodu byla zpracována 
ještě analýza rizik. Z této analýzy rizik vyplynulo, ţe nejvýznamnějším rizikem právě 
teď je nečitelný vztah mezi Ukrajinou a Ruskem, který v celosvětovém měřítku 
vzbuzuje nejistotu. V současné době by se společnost K.L.M. neměla zatím obávat 
vstoupit na ruský trh. Pouze v případě většího vyhrocení konfliktů bych jí doporučila 
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 Příloha č. 1 
Dotazník zhodnocení zákazníka 
 
 
 Příloha č. 2 
Program mise do Ruské federace 
 
Předběžný program podnikatelské mise do Ruské federace  
(Čeljabinsk, Jekatěrinburg) 
26. - 30. 05. 2014 
čas program pozn. 
pondělí 26.05. 
18.00 setkání účastníků mise - letiště 
Václava Havla -  Praha Ruzyně 
Terminál 1 
20.00 odlet z Prahy  linka OK 912 
úterý 27.05. 
04.20 přílet do Jekatěrinburgu   
05.00 odjezd z Jekatěrinburgu autobusem 
09.30 příjezd do Čeljabinska   
10.00 ubytování, odpočinek, osobní volno hotel "Holiday Inn Chelyabinsk 
-Riverside" **** 
15.00 - 18.00 individuální jednání, pro zájemce 
prohlídka města 
  
19.00 - 21.00 společná večeře podnikatelské 
delegace 
restaurace "Uralskie peljmeni" 
 středa 28. 05. 
08.00 - 09.00 snídaně v hotelu   
09.30 - 13.30 Česko-ruská obchodní konference + 
dvoustranná jednání s čeljabinskými 
podnikmi 
zajišťuje Jiţně-uralská OPK, 
místo konání bude upřesněno 
13.30 - 15.00 společný oběd s představiteli Jiho-
uralské OPK 
místo bude upřesněno 
15.00 odjezd z Čeljabinska autobusem 
 19.30 příjezd do Jekatěrinburgu   
19.30 ubytování v Jekatěrinburgu Park Inn by Radisson **** 
19.00 individuální večeře, osobní volno   
čtvrtek 29.05. 
8.30 - 9.30 snídaně v hotelu   
10.00 - 14.00 Česko - ruská obchodní 
konference + dvoustranná jednání s 
podnikmi ze Sverdlovské oblasti 
zajišťuje výstavní organizace  
"Uralskie vystavki", místo 
jednání bude určeno dodatečně 
14.00 - 15.30  společný oběd    
16.00 - 18.00  pro zájemce prohlídka 
Jekatěrinburgu 
  
19.00 individuální večeře, osobní volno   
pátek 30.05. 
06.00 check out z hotelu, odjezd na letiště   
08.20 odlet z Jekatěrinburgu   
09.05 přílet do Prahy   
 Příloha č. 3 
Porterova analýza 
 
Konkurenční rivalita v odvětví 
 
Konkurenční rivalita v odvětví  
Průměrné odhady respondentů 
  Rok 2014   Rok 2019 
1 Počet konkurentů a jejich 
konkurenceschopnost.Je-li velký počet 
konkurentů a je-li jejich konkurenceschopnost 
přibližně stejná, pak rivalita v odvětví roste. 
Ohodnocení: málo přibližně stejně silných 
konkurentů (1 bod) x hodně přibližně stejně silných 




2 Růst odvětvíJestliže poptávka po 
výrobcích/službách v odvětví roste pomalu, pak je 
rivalita v odvětví větší. Ohodnocení: vysoký růst 




3 Podíl čistého jmění/prodeje - velké 
fixní nákladyVysoké fixní náklady jsou příčinou 
tlaku na využívání kapacit a také na snižování cen, 
tudíž stimulují konkurenční boj. Ohodnocení: nízký 




4 Diferenciace výrobků/služeb Čím vyšší 
diferenciace výrobků/služeb, jejich image, tím vyšší 
je ochrana proti konkurenci, tím nižší rivalita v 
odvětví. Zákazník je výrobku(službě věrnější. 
Ohodnocení: vysoká diferenciace výrobků/služeb (1 




5 Diferenciace konkurentů Jestliže se 
konkurenti liší svými strategiemi, původem, silou, 
zemí původu, přístupy ke konkurenčnímu boji, pak je 
konkurenční rivalita vyšší. Vývoj je hůře 
předvídatelný, mohou se vyskytovat "překvapení" 
atd. Ohodnocení: nízká (1 bod) x vysoká 




6 Intenzita strategického úsilíJestliže je větší 
počet konkurentů v odvětví systematicky zaměřen 
na úspěch, pak je konkurenční rivalita velká. 
Ohodnocení: intenzita strategického úsilí malá (1 




7 Náklady odchodu z odvětví Je-li nákladné odejít z 
odvětví, pak je rivalita větší, podniky se zde snaží 
udržet. Tyto náklady mohou mít například podobu 
uzavřených dlouhodobých kontraktů, nesplacených 
půjček, realizovaných investic, atd. Ohodnocení: 





 8 Charakter konkurence, postoj k 
business eticeKonkurence se může odvíjet buď 
formou "gentelmanské" konkurence, nebo 
"gangsterskými" formami. Ohodnocení: konkurence 




9 Šíře konkurence Konkurence může být 
omezena pouze na určitý aspekt (např. cenu) anebo 
může být široká, uskutečňovaná více formami. Ve 
druhém případě je rivalita vyšší. Ohodnocení: 
konkurence je omezená jenom na určitý aspekt (1 




  Celkem (z max. 90 bodů) = 50   55 
  Průměrné skóre (celkem/10) = 5   5,5 
 
Hrozba vstupu do odvětví 
 
Hrozba vstupu do odvětví 
Průměrné odhady respondentů 
  Rok 2014   Rok 2019 
1 Úspory z rozsahu - economies of 
scaleJestliže redukce nákladů z rozšíření 
obchodních aktivit je velká, pak existuje menší 
hrozba vstupů (malí začínající konkurenti nemají v 
odvětví šanci). Úspory z rozsahu se mohou 
projevovat různýmimi formami, např. redukcí 
výrobních nákladů, atd. Ohodnocení: úspory z 




2 Kapitálová náročnost vstupu do 
odvětvíBariéry vstupu rostou s kapitálovou 
náročností. Velkou roli zde hraje také riziko 
podnikání, potřeba know-how, atd. Ohodnocení: 
kapitálová náročnost vstupu je vysoká (1 bod) x 




3 Přístup k distribučním kanálůmČím 
omezenější přístup k existujícím distribučním 
kanálům, tím obtížnější je vstup do odvětví. 
Ohodnocení: přístup k distribučním kanálům je 




4 Potřeba vlastnit při vstupu do odvětví 
speciální technologie, know-how, 
licence, patenty, atd.Ohodnocení: ano (1 




5 Přístup k surovinám, energiím, 
pracovní síleOhodnocení: není snadný (1 bod) x 




6 Schopnost existujících konkurentů 
snižovat po vstupu nových 
konkurentů náklady a zlepšovat 





 7 Diferenciace výrobků/služeb, loajalita 
zákazníků existující konkurentůJestliže 
výrobky /služeby hlavních konkurentů jsou vysoce 
diferencované a jejich zákazníci jsou jim loajální, pak 
je vstup do odvětví obtížnější. Ohodnocení: 




8 Vládní politika Jak je vláda nakloněna vstupům 
do odvětví (licence, dotace, antimonopolní politika, 





9 Vývoj po případném vstupu do 
odvětvíJestliže může nová podnik po vstupu do 
odvětví relativně snadno (v důsledku nepřátelské 
reakce již existujících konkurentů) "couvnout", pak je 
hrozba vstupu vyšší. Ohodnocení: "cesta zpět" je 




  Celkem (z max. 90 bodů) = 33   28 
  Průměrné skóre (celkem/9) = 3,67   3,11 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Průměrné odhady respondentů 
  Rok 2014   Rok 2019 
1 Počet a význam dodavatelů Při malém 
počtu možných dodavatelů je jejich vyjednávací síla 
velká. Ohodnocení: dodavatelů je mnoho (1 bod) x 




2 Existence substitutů - jsou hrozbou 
dodavatelů?Ohodnocení: ano, velká hrozba (1 




3 Význam odběratelů pro dodavateleČím 
menší význam odběratelů pro dodavatele, tím větší 
je vyjednávací síla dodavatelů. Ohodnocení: velký 




4 Hrozba vstupu dodavatelů do 
analyzovaného odvětvíZvyšuje vyjednávací 
sílu dodavatelů. Ohodnocení: nepravděpodobná (1 




5 Organizovanost pracovní síly v 
odvětvíČím organizovanější (například odbory), 
tím větší vyjednávací síla - toto platí speciálně pro 





  Celkem (z max. 50 bodů) = 21   20 
  Průměrné skóre (celkem/5) = 4,2   4 
 
 Vyjednávací síla zákazníků 
 
Vyjednávací síla zákazníků 
Průměrné odhady respondentů 
  Rok 2014   Rok 2019 
1 Počet významných zákazníků Jeli 
významný podíl obratu podniky spojen s malým 
počtem významných zákazníků, pak je vyjednávací 
síla těchto zákazníků vysoká (je to tzv. "uzavřený 
business). Ohodnocení: mnoho drobných zákazníků 





2 Význam výrobku/služby pro 
zákazníkaVýrobek/služba je pro zákazníka 
významný z hlediska podílu na jeho výdajích. 
Ohodnocení: výrobek je pro zákazníka velmi 




3 Zákazníkovy "switching costs" 
(náklady přechodu zákazníka ke 
konkurenci)Jsou-li vysoké, pak zákazníkova 
vyjednávací síla je nižší. Ohodnocení: "switching 




4 Hrozba zpětné integrace Znamená, že 
zákazník může snadno začít podnikat v 
analyzovaném odvětví a kromě jiného se začít 
zásobovat sám. Ohodnocení: hrozba zpětné 
integrace je nepravděpodobná (1 bod) x vysoce 




5 Ziskovost zákazníkaJe-li zákazník ziskový, pak 
jeho vyjednávací síla je nižší. Ohodnocení: vysoká (1 




  Celkem (z max. 50 bodů) = 20   19 





Průměrné odhady respondentů 
  Rok 2014   Rok 2019 
1 Existence mnoha substitutů na 
trhuOhodnocení: málo, resp. Žádné substituty (1 




2 Konkurence v odvětví substitutů Je-li 
konkurence v odvětví substitutů tvrdší, pak mohou 
být jejich výrobci ke vstupu do "našeho" odvětví více 





3 Hrozba substitutů v budoucnosti?Objeví 
se? Ohodnocení: pravděpodobnost, že se objeví je 




4 Vývoj cen substitutů?Jejich ceny se budou 
spíše snižovat nebo zvyšovat? Ohodnocení: zvyšovat 




 5 Užitné vlastnosti substitutů?Budou se 
zlepšovat nebo zhoršovat? Ohodnocení: zhoršovat 




  Celkem (z max. 50 bodů) = 22   24 
  Průměrné skóre (celkem/5) = 4,4   4,8 
 
